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Abstrakt 
Předloţená diplomová práce se zabývá problematikou strategického plánování a je 
zpracována pro společnost podnikající v oblasti gastronomie. Jejím cílem je za pomoci 
teoretických poznatků a potřebných strategických analýz navrhnout takové změny, které 
by napomohly podniku v dalším rozvoji jeho činnosti, jehoţ počátek je naplánován na 
rok 2011. 
 
Abstract 
This diploma thesis deals with strategic planning and is elaborate for company which 
carry business in sector gastronomy. The aim of the work is by the help of theoretical 
solutions and strategic analysis to propose a change that would help the company further 
develop its business, which is plan for year 2011.  
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0 ÚVOD 
Lidé, kteří mají cíl, uspějí, protoţe vědí, kam směřují.  
(Earl Nightingale) 
Kdyţ se zeptáme v různých podnicích, zda mají nějakým způsobem definovanou strategii, 
pravděpodobně nás bude jejich vedení ujišťovat, ţe ano. Jestliţe se však zeptáme, zda ji mají 
nějakým způsobem podloţenou nebo se na ni zeptáme jejich zaměstnanců, odpovědi uţ tak 
jednoznačné nebudou. Mít zpracovanou strategii tzv. „černé na bílém“, tedy ve formě 
nějakého dokumentu je spíše záleţitostí větších firem. U těch menších totiţ v zásadě platí, ţe 
je jejich majitelé nosí nějakým způsobem utříděné pouze ve svých myšlenkách, protoţe na 
jejich přesnou formulaci jim zpravidla chybí volný čas a mnohdy i odhodlání. O to hůře se 
však tato „nepsaná“ strategie implementuje, kontroluje a představuje okolí, ve kterém je 
tvořena.   
 
Proč je ale přesná formulace pro podnik důleţitá a tak zásadní? Strategie nám odpovídá na 
otázku, co potřebujeme udělat pro to, abychom naplnili hodnoty, poslání a vizi podniku. 
Promyšlená, důkladná příprava a hodnocení rozvoje je faktorem, který významně zvyšuje 
pravděpodobnost podnikatelského úspěchu rozvojového projektu a mnohdy i úspěšnosti 
celého podniku. Mít strategii znamená rovněţ to, ţe ji všichni zaměstnanci znají, jsou s ní 
ztotoţněni a dělají vše pro její realizaci. Významnou měrou také zvyšuje šanci na získání 
prostředků na financování. 
 
Společnost Party Styl, je jedním se zmiňovaných podniků, které měli nějakou představu 
o svém rozvoji, ovšem chyběla jim jasná a zdokumentovaná strategie.  Odstranění tohoto 
nedostatku se tak stalo úkolem této diplomové práce.   
 
 
  
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1 CÍLE PRÁCE A POUŢITÉ METODY  
1.1 CÍLE PRÁCE 
Hlavním cílem diplomové práce je navrţení obchodní strategie jednotlivých SBU 
konkrétního podniku - sdruţení Party Styl, jehoţ činnost je zaměřena na oblast 
gastronomie a na jejím základě navrhnout pro společnost doporučení směřující k rozvoji 
podniku.  
Dílčím cílem této práce je za pomoci potřebných analýz zhodnotit současnou situaci, ve 
které se společnost nachází a navrhnout pro ni nejpřijatelnější a nejvhodnější 
strategickou alternativu. Tento cíl bude do značné míry ovlivněn zásadními změnami, 
spojenými s rozvojem podnikání společnosti Party Styl. Ta v roce 2011 plánuje rozšířit 
svoji podnikatelskou činnost o oblast závodního stravování. Vznikne tak nová obchodní 
jednotka, pro kterou je třeba vymezit směr jejího působení. Při definování této obchodní 
strategie je rovněţ nutné zaměřit se i na další obchodní jednotky, které s ní úzce 
souvisejí a sice cateringovou činnost společnosti, která je jiţ provozována a dovoz 
hotových jídel, jejíţ vznik je předpokládán v časovém horizontu tří let.   
Společnost Party Styl nemá dosud ţádnou strategii vymezenou a tak je vznik nové SBU 
vhodnou příleţitostí pro její definování. Celá strategie je na základě poţadavku 
společnosti sestavena na období tří let.   
1.2 POSTUP A POUŢITÉ METODY 
Práce je rozdělena do 3 na sebe navazujících hlavních částí. První z  nich objasňuje teorii 
strategického řízení, druhá obsahuje faktické údaje o sdruţení Party Styl a současný 
stav, ve kterém se nachází. Třetí část je pak mnou navrhnutý plán řešení na nastalou 
situaci.  
Teoretická část práce seznamuje čtenáře obecně s pojmem strategie, s jednotlivými 
fázemi strategického procesu, vybranými strategickými metodami, detailněji rozebírá 
způsob stanovení business strategie, v závěru pak definuje způsob implementace a 
kontroly strategie. 
V části představující současný stav společnosti je postupováno na základě standardních 
kroků pro tvorbu strategie. Nejprve je představena samotná společnost a její současná i 
plánovaná SBU. Dále je provedena analýza obecného okolí (SLEPTE), analýza 
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oborového okolí, která detailně popisuje současné i budoucí moţné konkurenty, 
dodavatele a zákazníky. Tato data se pak stanou podkladem pro Porterovu analýzu 
konkurence. Dále je provedena, především z hlediska výrobního, marketingového, 
finančního a personálního, analýza vnitřního prostředí společnosti. Závěrem analýz je 
SWOT analýza, která vyhodnotí směr dalšího vývoje společnosti a stane se podkladem 
pro následnou návrhovou část.   
Návrhová část je sloţena z několika na sebe navazujících strategií. Nejprve je proveden 
návrh strategie na corporate úrovni, který je dále detailněji členěn a rozebírán pro 
jednotlivé SBU na business úrovni.  Pro SBU 2, kterou byla stanovena závodní jídelna, 
je z hlediska její významnosti pro tuto diplomovou práci, vytvořena funkční strategie. 
Na závěr této části je pak představen z časového a finančního pohledu způsob 
implementace navrţené strategie a její kontrola. 
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2 
3 
2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
2.1 STRATEGIE 
 Pojem strategie  
Pojem strategie pochází z řeckého slova strategos = souhrn manévrů potřebných k 
překonání nepřítele. Bývá definován různě. Nejjednodušeji lze strategii vyjádřit jako 
výběr budoucích moţností. Obecně lze říci, ţe strategie se týká určení účelu (či 
poslání) a dlouhodobých cílů podniku, určení činností a alokace zdrojů potřebných pro 
dosaţení zamýšlených záměrů. [11] 
 Základní rozdíl mezi taktickým, operativním a strategickým řízením  
 
1. Strategické řízení 
2. Taktické řízení 
3. Operativní řízení  
 
 
 
Jak nám obrázek napovídá, 
jednotlivé úrovně řízení na sebe vzájemně hierarchicky navazují. Na vrcholu pomyslné 
pyramidy je strategické řízení, které určuje cíle a úkoly taktické úrovni, která je přenáší 
na nejniţší úroveň – operativní řízení.  Odlišnost jednotlivých úrovní spočívá především 
v míře poskytovaných kompetencí a odpovědností při stanovování cílů, úkolů a jejich 
realizace. Rozdíly jsou rovněţ i v časových horizontech realizace cílů a řešení problémů, 
kterými se jednotlivé úrovně zabývají. Zatímco strategické řízení je stanovováno na 
vţdy na dobu několika let, v operativní úrovni se zpravidla jedná o dny, případně i kratší 
časové jednotky. Další významné rozdíly mezi jednotlivými vrstvami řízení jsou 
zobrazeny v následující tabulce.  
OBRÁZEK 1: STUPNĚ PODNIKOVÉHO ŘÍZENÍ 
(ZDROJ: LITERATURA [7], STR. 4) 
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Taktické a operativní řízení Strategické řízení
Předmětem řízení jsou cíle odvozené
od vytvořených cílů vyšší úrovně.
Předmětem řízení je především
určování nových cílů a strategií.
Cíle ovlivňují zkušenosti získané
minulým vývojem.
Existuje většinou jen minimální
zkušenost s realizací stanovených
cílů.
Řídící pracovníci jsou úzce spojeni se 
svojí funkcí v podniku.
Řídící pracovníci mají mít
celopodnikový rozhled.
Výsledky řízení jsou hodnoceny
bezprostředně po dosaţení či
nedosaţení cílů.
Výsledky řízení je moţno hodnotit aţ
s delším časovým odstupem.
 
TABULKA 1: FORMY ŘÍZENÍ, (ZDROJ: LITERATURA [7], STR. 5) 
2.2 PROCES STRATEGICKÉHO ŘÍZENÍ 
Zásadním předpokladem pro správnou tvorbu strategie, je nepohlíţet na ni jako na 
plánovitý proces dle jasně definovaných posloupných kroků. Strategie by tak neměla být 
brána jako výsledek nějakého procesu, ale procesu, z něhoţ se strategie vyvine na 
základě zkušeného vedení, které dokáţe citlivě vnímat změny ve svém okolí a které na 
tyto změny dokáţe reagovat a přizpůsobit se jim. [9] 
I přes doporučení nestavět strategické řízení na posloupných krocích, existuje pro 
pochopení jeho správného fungování pět základních fází. [8] [9]  
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1. FÁZE 
 Vize, mise, poslání 
 Cíle organizace 
2. FÁZE 
 Analýza obecného okolí 
 Analýza odvětvového okolí 
 Analýza vnitřního okolí 
 Podnikatelská strategie 
 Korporační strategie 
 Obchodní strategie 
 Funkční strategie 
 
3. FÁZE 
FORMULACE STRATEGIE 
 Generování strategie 
 Analýza alternativ strategie 
 Výběr optimální strategie 
4. FÁZE 
IMPLEMENTACE STRATEGIE 
 Vůdcovství  
 Organizační struktura 
 Firemní kultura 
 Motivační systém 
 Plány 
 Alokace zdrojů 
 Informační systémy 
 
 
5. FÁZE 
EVALUACE A KONTROLA STRATEGIE 
Z
Ě
Ě
T
N
Á
 
V
A
Z
B
A 
 SCHÉMA 1: PROCES STRATEGICKÉHO ŘÍZENÍ, (ZDROJ: LITERATURA [9], STR. 28) 
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1. FÁZE – zahrnuje identifikaci současných podnikových misí a cílů, které představují 
koncové body, ke kterým je zaměřena činnost podniku. Rovněţ má za úkol zjistit 
skutečný stav strategického řízení v dané společnosti.  
2. FÁZE – se zabývá strategickou analýzou vnějšího, odvětvového a vnitřního 
prostředí podniku. Současné a budoucí vnější prostředí je třeba hodnotit na základě 
hrozeb a příleţitostí a to z hlediska vlivu na fungování podniku. Analýza 
odvětvového okolí zohledňuje hrozbu potenciálních i stávajících konkurentů, 
zákazníků a dodavatelů. Také vnitřní prostřední by mělo být revidováno a 
zhodnocováno z hlediska stavu všech aktivit uvnitř organizace a jejich provázanosti 
v rámci celého hodnotového řetězce.  
3. FÁZE – v návaznosti na druhou fázi jsou dále vyvíjeny strategické alternativy. 
Kaţdá organizace pak můţe sledovat buď jednu, nebo i více druhů strategií, přičemţ 
jsou ve většině případů vzájemně zkombinovány. Vybraná strategie je pak pomocí 
jasného souboru opatření, která musí být řádně zdůvodněna. Nejprve je zhodnocena 
stávající strategie, která je pak modifikována na současné cíle a strategie podniku, 
tak aby byla úspěšnější neţ předchozí.  
4. FÁZE – zahrnuje implementaci navrţené strategie, jejímţ úkolem je sladit veškerou 
činnost v podniku, její organizovanost, zavedené procesy a systémy atd. se zvolenou 
strategií.  
5. FÁZE – poslední fáze má za úkol zvolené strategie kontrolovat a monitorovat a 
v případě zjištění nějakého nesouladu s původním plánem iniciovat nápravný krok, 
pokud je nutný.  
2.2.1 STANOVENÍ VIZE, POSLÁNÍ, CÍLŮ A STRATEGIE  
Nezbytným předpokladem pro stanovení strategie je definovat základ kaţdé strategie, 
kterými jsou poslání, vize, cíle a strategie podniku. Je důleţité pochopit především jejich 
obsah a vzájemné vazby mezi nimi, přičemţ je třeba dodrţovat určitou hierarchickou 
posloupnost: 
VIZE – MISE – CÍLE – STRATEGIE  
 Vize - KAM SMĚŘUJEME? 
Vize je výchozím bodem strategického řídícího procesu, který určuje střednědobé aţ 
dlouhodobé cíle podniku. Základní charakteristikou je přiměřeně stručná informace, 
 18 
 
která nás seznamuje s odpovědí na otázku, jak by měl podnik vypadat v budoucnu. Jde 
tedy o soubor specifických ideálů a priorit podniku, které vychází ze základních hodnot 
a principů, které jsou bez ohledu na vývoj okolních podmínek neměnné. Takto 
formulovaná vize pak musí být jasně formulovaná, realistická a dobře komunikovatelná. 
Dobře formulovaná vize je taková vize, kterou přijmou a také jí věří nejen manaţeři, ale 
i všichni členové organizace. [5] 
 Poslání, mise  - PROČ EXISTUJEME? 
Kaţdý podnik na počátku svého podnikání vzniká za nějakým účelem, respektive 
posláním. Mise tedy vyjadřuje, proč fima na trhu existuje. Jakmile společnost zjistí, ţe 
se odchyluje od svého poslání (ať uţ z důvodu ztráty zájmu o poslání či z důvodu 
odchylky od původního poslání – např. vznik zcela nového produktu) musíme nalézt 
odpovědi na několik základních otázek: Co podnikáme? Kdo je náš zákazník? Jaký 
máme pro zákazníka význam? Co budeme podnikat? Dobrá poslání se vyznačují 
především přiměřeným počtem cílů, zdůrazněním a uctíváním základních hodnot 
podniku a vymezením pole působnosti, ve kterém firma provozuje své podnikatelské 
aktivity. S posláním by mělo být obeznámeno nejen s vedením společnosti, ale také její 
zaměstnanci a zákazníci. [8] 
 Cíle 
Obecně lze cíle podniku charakterizovat jak poţadované budoucí výsledky, které se 
odvíjejí od poslání podniku a kterému tomuto poslání dávají jasný smysl. Jsou zásadním 
pomocníkem při formulaci strategie. Za stanovení cílů nese odpovědnost vrcholové 
vedení firmy, které je můţe členit a určovat dle několika základních kritérií jako 
například dle jejich významu, velikost i, časového hlediska atd. Jedno mají ale všechny 
cíle společné, vţdy směřují k maximalizaci bohatství vlastníků podniku. [5] 
Cíle by se měly vyznačovat určitými znaky, které jsou nejčastěji shrnuty tzv. pravidlem 
SMART (Specifické, Měřitelné, Akceptovatelné, Reálné, Time – časově vymezené) [2] 
 Strategie 
Jak uţ nám sama výše uvedená hierarchie napovídá, po stanovení podnikových cílů, 
které nám říkají, čeho chceme dosáhnout, následuje stanovení jasného postupu. Hledáme 
odpovědi na otázky, jak chceme dosáhnout  stanovených cílů a zda na jejich plnění máme 
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dostatek finančních, materiálních a personálních zdrojů. K tomu nám napomáhá právě 
strategické řízení. Strategie je určení dlouhodobého směru podniku, jehoţ tvorbou se 
zabýváme proto, ţe máme zájem dosahovat dlouhodobě zisků a dlouhodobě vydělávat 
peníze. [4] 
 
2.2.2 HIERARCHIE STRATEGIÍ  
V podniku se podle úrovně řízení, pro kterou je v něm strategie určena rozlišují 4 druhy 
strategií:  
 
OBRÁZEK 2: HIERARCHIE FIREMNÍCH STRATEGIÍ, (ZDROJ: LITERATURA [7], STR. 22) 
 Podnikatelská strategie 
V souvislosti s touto strategií je třeba rozlišovat podniky, které mají více 
podnikatelských aktivit a podnikatelská úroveň se tak sestává z  vedoucích jednotlivých 
podnikatelských jednotek a dalšího personálu a podniky s jednou podnikatelskou 
aktivitou, kdy podniková úroveň a podnikatelských jednotek je stejná. [2] 
Podnikatelská strategie (strategie na společenské úrovni) je zaměřena na uspokojování 
potřeb zákazníků a snaţí se nalézt odpovědi na otázky například: Jakou odpovědnost má 
podnik vůči veřejnosti? Jakou roli v ní hraje? Jaké principy a hodnoty uznává? A jak je 
vnímána všemi zainteresovanými skupinami v daném prostředí? [9] 
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 Podniková strategie 
Podniková úroveň řízení sestává z ředitele, náměstků a dalších pracovníků zajímajících 
místo na rozhodovacím vrcholu uvnitř podniku. Usiluje o vytvoření a řízení jednotlivých 
podnikatelských jednotek jako celku. [2] 
Realizace strategie na podnikové (korporační) úrovni musí zohlednit především 
dodrţování stanovené strategie a volný prostor vyţadovaný SBU, který jim umoţní 
přizpůsobit se rychle případným změnám. Strategie na této úrovni hledá odpovědi na 
základní podnikatelská rozhodnutí jako například: V jaké zemi a v jakém oboru 
podnikat? Jak bude podnikání řízeno? Jaký bude preferován podnikatelský záměr? [9] 
 Obchodní (bussines) strategie  
Obchodní strategie vyjadřuje cestu pro dosaţení základních cílů stanovených určitou 
strategickou obchodní jednotkou (Srategic Business Unit – dále jen SBU). Ta můţe být 
definována jako seskupení podnikových subjektů, které mají určenou skupinu zákazníků, 
jejichţ potřeby hodlá firma uspokojovat. Typickým důvodem do členění na SBU je 
široké portfolio výrobků určené na pro různé trhy. SBU jsou vyčleňovány zejména 
z důvodu odlišných strategií, které je třeba pro kaţdou z nich samostatně formulovat. [7] 
 
Existují přístupy k vymezení SBU: [7] 
o Organizační, kde je do určité míry kopírováno stávající organizační uspořádání a 
zároveň je moţno pro SBU zajistit potřebnou konkurenceschopnost. Odpovídající 
business strategie je potom určena na základě určitého organizačního celku, za 
jehoţ strategii odpovídají řídící orgány dané organizační jednotky.  
o Strategicko – marketingový, kde při vymezení SBU není moţno z hlediska 
zajištění potřebné konkurenceschopnosti kopírovat existující organizační 
uspořádání. Konkrétní SBU je poté vymezena napříč existujícími organizačními 
jednotkami a business strategie je stavěna na několika spolupracujících 
organizačních jednotkách firmy. V řízení firmy je uplatňována maticová 
organizační struktura vedle liniově štábních struktur.  
o Projektový, který můţe pokrývat aktivity spojené s realizací určitého projektu.  
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Obsahově by business strategie měla specifikovat strategické cíle pro prvky rozšířeného 
marketingového mixu, který je vyjádřen následovně: [7] 
o produkt – soubor výrobků a sluţeb dané SBU 
o cena – cenová politika 
o místo – vymezení trhu, na kterém daná SBU působí 
o komunikace – distribuční kanály 
o lidé – lidské zdroje, pracovníci 
o procesy – vývojové, zásobovací, informační atd. 
o plánování – plánování, řízení a firemní kultura dané SBU 
 Operativní (funkční strategie) 
Jde o strategii, která hierarchicky navazuje na o jeden stupeň vyšší obchodní strategii. 
Role funkční strategie spočívá v detailnějším analyzování specifických oblastí v souladu 
s celkovým strategickým rozvojem firmy. Obchodní strategie je tak rozpracovaná do 
několika specifických funkcí uvnitř podniku, například do formy strategie rozvoje 
marketingu, rozvoje výrobků, strategie výzkumu a vývoje, strategie řízení lidských 
zdrojů atd.  Názory na obsah jednotlivých funkčních strategií se různí. Vţdy je ovšem 
nutné vycházet z podmínek konkrétní SBU, není tak moţné aby, byl obsah jednotlivých 
funkčních strategií stejný pro všechny podniky. [7] [9] 
2.2.3 ANALÝZA OKOLÍ PODNIKU 
Kaţdý podnikatelský subjekt je vţdy nějakým způsobem ovlivňován svým okolím, jehoţ 
působení obecně můţe na straně jedné vytvářet nové příleţitosti k  podnikání, na straně 
druhé můţe ohroţovat jeho existenci. Proto je pro kaţdý podnik velice důleţité 
monitorovat a systematicky analyzovat své okolí. To lze obecně členit do dvou kategorií 
a to na obecné okolí podniku, tzv. makrookolí a na oborové okolí podniku, tzv. 
mikrookolí. [7] 
2.2.3.1 Analýza vnějšího (obecného) okolí 
Tato analýze je nejčastěji prováděna pomocí tzv. SLEPTE analýzy (někdy uváděna jako 
PEST, STEP nebo PESTE) analýza. Jedná se o rozbor vzájemně souvisejících 
sociálních, legislativních, ekonomických, politických, technologických a ekologických 
trendů, které mají vliv na podnik. [9] 
  
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 Sociální faktory 
Obecná charakteristika sociálního prostředí jej definuje jako prostředí, které vytváří 
touhy, postoje, očekávání, stupně inteligence a vzdělání, víru a obyčeje lidí v dané 
sociální skupině. [11] 
 Legislativní faktory 
Legislativní prostředí je velmi úzce spjato se sociálním prostředím, zákony jsou obvykle 
schvalovány v důsledku sociálních tlaků a problémů. Od manaţerů podniků se očekává, 
ţe se umí orientovat ve změti zákonů, předpisů a soudních ustanoveních, které jsou 
nějakým způsobem spjaty s činností jejich podniku. Legislativa totiţ nejenţe vymezuje 
prostor pro podnikání, ale rovněţ upravuje i podnikání samotné. [9] [11] 
 Ekonomické faktory 
Silný vliv na situaci podniků má současný i budoucí stav ekonomiky. Ten můţe 
usnadňovat nebo komplikovat dosahování strategických cílů podniku. Proto je důleţité 
znát zejména princip fungování tzv. magického čtyřúhelníku, který tvoří: 1. ekonomický 
růst, 2. nezaměstnanost, 3. inflaci, 4. vnější rovnováhu a těmto oblastem věnovat při 
zkoumání ekonomického okolí mimořádnou pozornost. Dalšími oblastmi průzkumu 
mohou dále být např.: cenová politika, daňové zatíţení, stav bankovnictví, síla 
kapitálového trhu, vývoj hospodářského cyklu apod. [7] [9] 
 Politické faktory 
Vláda potenciálně ovlivňuje kaţdý podnik a to jednak z hlediska ochrany a udrţování 
podnikání v určitých mezích (např. podporuje podniky pomocí stimulace ekonomické 
expanze a ekonomického rozvoje poskytováním podpory drobného podnikání, 
poskytováním daňových úlev, subvencováním vybraných odvětví atd.) a jednak plní 
funkci největšího zákazníka, nakupujícího zboţí a sluţby. Faktory, které mohou pomoci 
při analýze, jsou např. současná stabilita vlády, podpora zahraničního obchodu, politika 
různých politických stran, výdaje vlády atd. [9] [11] 
 Technologické faktory 
Jedná se o jeden z nejrozšířenějších faktorů vnějšího prostředí. Pod pojem technologie 
lze zahrnout veškeré znalosti o tom, jak věci dělat. Technologiemi jsou tedy nejrůznější 
vynálezy, techniky a organizované znalosti o čemkoliv. Technologický vliv je v mnoha 
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případech tak široký a všude pronikající, ţe se v některých případech hovoří dokonce o 
technologické „revoluci“. Některé změny v této oblasti tak mohou velmi dramaticky 
ovlivnit své okolí. Proto by kaţdý podnik, chce-li být úspěšným, měl věnovat pozornost 
vývoji směru technického rozvoje. [7] [9] [11]  
 Ekologické faktory 
Této oblasti je v poslední době z hlediska podnikání věnováno čím dál více pozornosti. 
Zahrnuje velké mnoţství faktorů jako například ochranu ţivotního prostředí, změnu 
klimatických podmínek, obnovitelné zdroje energie, udrţitelný rozvoj, zpracování 
odpadů a recyklaci, dostupnost vodních zdrojů apod. V kaţdé zemi jsou přitom 
ekologické podmínky nastaveny jinak. Aby tedy nedocházelo, z  důvodu neznalosti, ke 
konfliktům měl by management kaţdého podniku analyzovat, jak jsou nastaveny 
ekologické priority v prostředí, ve kterém podniká a přemýšlet o jejich nejlepším 
vyuţití. [9] 
2.2.3.2 Analýza odvětvového (oborového) okolí 
Strategie a cíle podniku jsou velmi silně ovlivněny atraktivností okolí, v němţ působí. 
Proto je nezbytným předpokladem pro provedení kompletní analýzy vnějšího prostředí 
provedení rozboru postavení podniku v jeho podnikatelském prostředí. Hlavními 
faktory mikroprostředí jsou: 
 Zákazníci 
Zákazníci jsou jedním z nejdůleţitějších faktorů ovlivňujících úspěšnost podniku. Není 
zákazník - není obchod, není obchod - není podnik, není podnik – není zisk. Pro potřeby 
strategické analýzy, je třeba znát své zákazníky, znát jejich potřeby a očekávání, vědět 
kdo můţe být naším potenciálním zákazníkem. [7] [11]  
Zákazníci se zpravidla člení do tří základních tříd, dle svých nákupních zvyklostí. První 
skupinou jsou spotřebitelé, kteří se o nákupu rozhodují především na základě ceny, 
kvality, dostupnosti, rozmanitosti či poskytované záruky výrobku. Další skupinou jsou 
velkoobchody resp. maloobchody, u nichţ rozhoduje převáţně konkurenční schopnost 
výrobku, jeho uznání u spotřebitelů, dostupnost a šíře výrobku a samozřejmě potenciální 
zisk z něj. Poslední skupinou zákazníků je průmysl a instituce. Pro tento  sektor je 
důleţité, zda výrobky vyhovují normám a zákonům, jaké je technické zabezpečení 
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výrobku a jeho servis a v neposlední řadě také náklady na výrobek a moţné způsoby 
jeho financování. [7] 
 Dodavatelé  
Dodavatelé jsou osobami, které často rozhodují o úspěchu, či neúspěchu podniku. Jsou 
jimi poskytovatelé zdrojů (firmy nebo jednotlivci), které společnost a také její 
konkurenti potřebují pro výrobu svých produktů. Lze je členit do několika kategorií 
(např. dodavatelé materiálu, zboţí, technologií, informací, pracovních sil, poskytovatelé 
suţeb aj.) Kaţdý podnik by měl věnovat velkou pozornost výběru dodavatelů. Zaměřit se 
například na jejich postavení na trhu, inovační potenciál, technologickou pruţnost, ceny, 
kvalitu poskytovaných produktů, spolehlivost dodávek atd. [5] 
 Distribuční články 
Distribučními články nebo také marketingovými zprostředkovateli jsou společnosti, 
které podniku pomáhají propagovat, prodávat a distribuovat zboţí konečným kupujícím. 
Tyto firmy zahrnují velkoobchodníky i maloobchodníky, přičemţ ve většině případů se 
jedná o specializované firmy, např. na zprostředkování nákupu, marketingové agentury 
apod. Jedná se o podniky, které mají ve většině případů velmi silné postavení a mohou si 
tak diktovat obchodní podmínky. [8] 
 Konkurence  
Při analýze konkurence podniku je nejprve definovat si tři základní pojmy: 
Konkurence je ekonomická soutěţ mezi výrobci nebo poskytovateli sluţeb, při které 
vedle sebe operují malé a velké firmy. [40] 
Konkurenční výhoda je jádrem výkonnosti podniku na těch trzích, kde existuje 
konkurence. Jestliţe podnik implementuje strategii, kterou nejsou ostatní firmy schopny 
napodobit je to pro něj významná konkurenční výhoda. [40] 
Konkurenceschopnost je vlastnost firmy, která jí umoţňuje dosahovat úspěchů v 
konkurenčním prostředí s perspektivou dlouhodobého rozvoje. [40] 
Členění konkurence 
A. Podle stupně nahraditelnosti [8] 
1. Konkurence značky – konkurenty jsou v tomto případě všechny společnosti, 
které svým zákazníkům nabízejí podobné výrobky a sluţby za podobné ceny.  
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2. Odvětvová konkurence – konkurenty jsou v tomto případě výrobci stejné třídy 
produktů.  
3. Konkurence formy – konkurenty jsou v tomto případě všechny společnosti, 
které nabízejí zákazníkům stejnou sluţbu.  
4. Konkurence rodu – do této skupiny se řadí všechny společnost i, které soupeří o 
zákazníkovi peníze.  
 
B. Podle odvětvového pojetí konkurence [8] 
o Ryzí monopolie – na daném trhu existuje pouze jediná firma, která nabízí určitý 
produkt. Monopol často bývá výsledkem regulačních opatření států, licencí, 
patentů apod. Není-li regulován, můţe si dovolit vysoké ceny, slabou reklamu a 
minimální rozsah sluţeb.  
o Oligopolie – na daném trhu existuje několik firem nabízející výrobky, které 
mohou být značně diferencované i standardizované.  
o Monopolistická konkurence – na trhu existuje spousta konkurentů, kteří však 
dovedou odlišit úplně nebo částečně své nabídky od ostatních.  
o Dokonalá konkurence – toto odvětví tvoří mnoho konkurentů, nabízejících 
stejný produkt za stejné ceny. Ţádný z konkurentů nepouţívá reklamu.  
 
C. Podle vstupních a výstupních bariér: [7] [8]  
o Bariéry vstupu - diferenciace výrobků, rozsah produkce, distribuční kanály, 
absolutní výhody v celkových nákladech, vysoká kapitálová náročnost, patenty, 
omezené zdroje apod.  
o Bariéry výstupu – zvyky a stereotypy řídících pracovníků, utopení peněz ve 
výrobních prostředcích, vysoké přímé náklady na výstup, oficiální a morální závazky 
vůči zákazníkům, emocionální důvody apod.  
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 Porterův pětifaktorový model konkurenčního prostředí 
Při tvorbě strategie je třeba vědět, co se pravděpodobně stane na trzích, na které 
organizace dodává své výrobky a sluţby a kdo je jeho konkurence. Porterův model nám 
dává odpověď na otázku, proč jsou některé trhy atraktivnější neţ druhé. Jeho princip 
spočívá v určení konkurenčních tlaků a rivality na trhu, které závisí na působení pěti 
základních sil. Slouţí nám jako prostředek pro shromáţdění relevantních fakt, 
potřebných pro rozhodování o strategii. Podstatu modelu vyjadřuje obrázek, následuje 
jeho stručná charakteristika. [6] 
 
 
OBRÁZEK 3: PORTERŮV KONKURENČNÍ MODEL, (ZDROJ: ELEKTRONICKÉ ZDROJE [35]) 
Kupní síla zákazníků  
Kupní síla zákazníků je závislá na mnoha faktorech. Čím významnější zákazník, tím 
větší je jeho kupní síla. Odběratel můţe mít velký vliv na podnik, pokud např. v jeho 
okolí existuje hodně dodavatelů s podobnými nebo substitučními výrobky, nákupy 
zákazníka představují velké procento z celkového odbytu daného oboru, podnikáme 
v oblasti, kde je pro zákazníka výhodné nakupovat vstupy od více dodavatelů, neţ se 
zaměřit na jediného nebo pokud přechod na nového dodavatele představuje pro  
zákazníka nulové náklady. [9] 
 
Hrozba substitučních výrobku 
Substitut představuje pro podnik hrozbu v podobě náhraţky našeho produktu. V teorii 
spotřebitele se jedná o takové dva statky, u kterých můţe spotřebitel snadno zaměňovat 
spotřebu jednoho spotřebou druhého. [10] 
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Významnost hrozby je závislá především na snadnosti, s jakou můţe zákazník přejít 
k náhraţce, tedy na výši nákladů kupujícího spojených s přechodem ke konkurenci, ale 
také na přitaţlivosti produktu pro zákazníka z hlediska ceny a výkonu produktu. Proto je 
třeba, aby při podnik při zkoumání analýzy oborového prostředí nezapomínal na 
konkurenci v této podobě. Je třeba prozkoumat, zda existuje nějaká akceptovatelná 
náhraţka, jaká je její cena, kvalita, inovační potenciál apod. [9] 
 
Smluvní síla dodavatelů 
Kupní síla dodavatelů je tím větší, čím jsou oni sami koncentrovanější a 
organizovanější, existuje-li málo substitutů, jsou-li dodávky od tohoto dodavatele 
důleţité pro odběratele, je-li změna za jiného dodavatele nákladná nebo je pro něj 
snadné získat odběratele nového. Smluvní síla klesá s moţností vyuţití většího mnoţství 
dodavatelů či budováním dobrých vztahů s dodavateli. [8] 
 
Riziko vsutpu potenciálních konkurentů 
Nejméně podniků můţe do odvětví vstoupit (riziko vstupu je tedy nízké) jejichţ vstupní 
bariéry jsou vysoké a výstupní bariéry nízké. Tento segment je pro podniky 
nejpřitaţlivějším. Naopak nejméně přitaţlivým je takový sektor, jehoţ vstupní i výstupní 
bariéry jsou nízké, kde je zřejmá fluktuace firem. Bariérami vstupu pak mohou být 
například: diferenciovaný výrobek, preference značky, zkušenostní nákladové výhody, 
přístup k distribučním kanálům apod. [9] [8] 
 
Rivalita mezi existujícími podniky 
Jak silná a intenzivní bude rivalita mezi firmami, bude záviset na jejich počtu v daném 
mikrookolí.  Rozsah rivality je odrazem úsilí, které soupeřící podniky vkládají do snahy 
získat nebo udrţet trţní pozice. Je tedy důleţité zjistit, kolik konkurentů na daném trhu 
působí, jaká je jejich finanční síla, jejich systém vedení, jak vyuţívají své výrobní 
kapacity, jaké jsou jejich výrobky apod. [9] 
 Shrnutí analýzy vnějšího prostředí - technika ETOP 
Metoda vhodná pro závěrečnou sumarizaci analýzy vnějšího prostředí společnost i. 
Podstatou je diagnostikovat a rozklíčovat externí faktory, které společnost povaţuje za 
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důleţité. Těm je poté určena jejich váha, na základě které lze kvantifikovat jejich vlivy. 
[7]  
2.2.4 ANALÝZA VNITŘNÍHO PROSTŘEDÍ 
Cílem analýzy vnitřního prostředí je odhalit silné a slabé stránky podniku, respektive na 
co se máme při zlepšování soustředit. Při její realizaci nesmíme opomínat, ţe by měla 
být relevantní, tedy ţe by měla být tvořena s ohledem na účel, pro nějţ je strategie 
zpracována. [3] 
Pro analýzu vnitřního prostředí existuje spousta metod, která nám umoţní poskytnout 
fakta o skutečném stavu organizace. Jednou z nich je metoda uváděna v knize 
Keřkovského a Vykypěla [7], která postupně analyzuje následující vnitřní faktory.  
 Faktory vědeckotechnického rozvoje 
V této části analýzy je pozornost věnována oblasti, která má ve firmě vytvořit 
předpoklady pro vyuţívání výsledků vědecko-technického pokroku a vyuţívat jej ve 
strategii. Celý proces zpravidla prochází čtyřmi základními stadii – stadium základního 
výzkumu, stadium aplikovaného výzkumu, stadium vývoje a stadium komercionalizace. 
Obecně můţeme rozlišit tři různé přístupy k vědecko-technickému rozvoji: [7] 
o ofenzivní inovátory – menší podniky, podniky nově vstupující na trh 
o defenzivní následníky – zpravidla největší podniky v boru 
o defenzivní imitátory – obory s jednoduchými technologiemi, pomalejší a déle 
trvající změny 
 Marketingové a distribuční faktory 
Proces analýzy marketingového prostředí by měl zahrnovat analýzu, plánování, 
implementaci a kontrolu všech faktorů, které ovlivňují marketingovou strategii 
organizace. Marketingové faktory, které mají být prostřednictvím této analýzy 
zkoumány, musejí zahrnovat tyto nejdůleţitější marketingové proměnné: cena produktu, 
podpora prodeje, lidé, distribuce a prodejní tým. Dále by neměli být opomenuty některá 
další důleţitá kritéria jako například: konkurenční struktura trhu, podíl na trhu, síla 
vedoucího postavení u hlavních výrobků, vztahy s klíčovými zákazníky apod. [7] [9] 
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 Faktory výroby a řízení výroby 
Při této části analýzy by měly být hledány odpovědi především na následující otázky 
řešící faktory, které určují vývoj v dané oblasti: [7] [9] 
o Jaká je úroveň výrobních nákladů a jaká je úroveň nákladů konkurence?  
o Jsou z hlediska uspokojování poptávky výrobní kapacity dostačující? 
o Jaká je flexibilita výroby v návaznosti na poţadavky zákazníků? 
o Je vyuţití výrobního zařízení hospodárné a účinné?  
o Je vyuţití energií a surovin účinné?  
 Faktory podnikových a pracovních zdrojů 
Analýza pracovních zdrojů má za úkol zjisti, jestli organizace zaměstnává správné lidi, 
s potřebnými znalostmi. Jestli poskytuje dobré pracovní podmínky, jaké jsou její vztahy 
se vzdělávacími institucemi apod. Předmětem analýzy by rovněţ měla být image 
podniku, jeho kultura a prestiţ, dále by měla řešit otázku organizační struktury podniku 
či hospodárnost a účinnost personální a sociální politiky. [7] [9] 
 Faktory finanční a rozpočtové 
V souvislosti s touto analýzou je zkoumána finanční a rozpočtová analýza podniku. 
Jejím smyslem je řešení dvou problémových okruhů: [7] 
 
o Posouzení finančního zdraví firmy/SBU – zhodnocení současného stavu  
o Posouzení reálnosti uvaţované/navrhované strategie – v souvislosti s 
dostupnými finančními zdroji 
 
Představená analýza je ve většině případů zpracovávána pro jiţ existující SBU/firmu. 
Pakli-ţe nastane situace, ţe je o vzniku SBU teprve uvaţováno je vhodnější spíše neţ o 
firemních faktorech hovořit o firemních zdrojích. Postup však zůstává v zásadě stejný.  
 Analýza hodnotového řetězce 
Jednou z metod pro analýzu vnitřního prostředí společnosti můţe být také analýza 
hodnotového řetězce. Ta firmu dekomponuje na jednotlivé strategicky významné 
aktivity a umoţní tak odhalit jejich potenciální moţnosti i slabiny. Aktivity zpravidla 
člení do dvou základních skupin: [7] 
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Primární aktivity 
Do primárních aktivit řadíme tyto faktory: vstupní logistiku (aktivity spojené 
s nákupem vstupů, rozvozem, manipulací atd.), operace (aktivity spojené s přeměnou 
vstupů na výstupy), výstupní logistiku (skladování a distribuce), marketing a prodej 
(reklama, podpora prodeje, distribuční kanály) a sluţby související s udrţováním či 
zvyšováním hodnoty podniku.  
Podpůrné aktivity 
Podpůrné aktivity podporují jak sebe samy, tak primární aktivity. Řadíme sem 
následující aktivity: opatřování (funkce obstarávání – surovin, strojní vybavení, 
vybavení kanceláří a budov), technologický rozvoj (technologie výrobkové nebo 
výrobní, případně výrobní zdroje), řízení lidských zdrojů (nábor zaměstnanců, jejich 
školení, fluktuaci), infrastruktura firmy (vlastní řízení firmy, plánování, finance, IS, 
právní záleţitosti). 
 
Hodnotový řetězec kaţdé firmy je nutné chápat jako součást celkového hodnotového 
systému. Ten tvoří další společnosti, dodavatelé a odběratelé a dohromady přispívají 
k vytvoření uţitné hodnoty produktu pro zákazníka. [7] 
 
OBRÁZEK 4: HODNOTOVÝ ŘETĚZEC: (ZDROJ: ELEKTRONICKÉ ZDROJE [35]) 
 Shrnutí analýzy vnitřního prostředí - technika SAP 
Metoda vhodná pro závěrečnou sumarizaci analýzy vnitřního prostředí společnosti. 
Podstatou je diagnostikovat a rozklíčovat interní faktory, které společnost povaţuje za 
důleţité. Těm je poté určena jejich váha, na základě které lze kvantifikovat jejich vlivy. 
[7]  
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2.2.5 SWOT ANALÝZA 
Završením strategické analýzy je stanovení silných a slabých stránek podniku spolu s 
diagnózou hrozeb a příleţitostí. To nám napomůţe určit hlavní konkurenční výhody 
podniku/SBU a také jeho klíčové faktory úspěchu. K určení těchto charakteristik nám 
nejčastěji slouţí SWOT analýza. [7]  
Je logické, ţe skladba SWOT analýzy bude v kaţdém podniku rozdílná a tak strategie, 
které z ní vyplynou, budou rovněţ odlišné. Čím stručněji a výstiţněji bude analýza 
vytvořena, tím jasnější bude obraz strategie. [9]  
 Tvorba matice SWOT  
Po provedení identifikace silných a slabých stránek a také ident ifikace hrozeb a 
příleţitostí lze přistoupit k samotné tvorbě matice SWOT. V této fázi jsou klíčové 
především dvě činnosti: [3]  
o Zaznamenání faktorů se strategickým významem 
Jedná se o zaznamenání silných a slabých stránek s vysokou důleţitostí (pořadí 
jednotlivých silných a slabých stránek, např. metodou párového srovnávání) a 
příleţitostí a hrozeb s vysokou hodnotou (dle závaţnosti dopadu hrozeb a přínosu 
příleţitostí), které mají strategický význam. Jde zde o výběr faktorů, z  nichţ budou 
generovány alternativní strategie.  
o Generování alternativ strategií 
Tato část tvorby matice SWOT spočívá v kombinování silných a slabých stránek se 
zjištěnými hrozbami a příleţitostmi. Na základě těchto kombinací mohou vzniknout čtyři 
typy strategií: [3] 
WO strategie – strategie hledání 
Strategie zaměřená na překonání slabých stránek s vyuţitím příleţitostí. Typickým 
znakem je získávání dalších zdrojů pro vyuţití příleţitostí.  
SO strategie – strategie vyuţití 
Strategie zaměřená na vyuţívání silných stránek ke zhodnocení př íleţitostí. Kvadrant 
vymezuje ţádoucí stav, ke kterému společnost směřuje.  
WT strategie – strategie vyhýbání 
Strategie zaměřená na odstranění slabých stránek a vyhnutí se vnějšímu odstranění. Ve 
své podstatě se jedná o „boj o přeţití“.  
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ST strategie – strategie konfrontace 
Strategie, kterou je moţno uplatnit pouze v případě, kdy je organizace dostatečně silná 
na přímou konfrontaci s ohroţením.  
2.3 FORMULACE STRATEGIE NA BUSINESS ÚROVNI  
Po ukončení fáze strategické analýzy, jejímţ výsledkem je interpretace si lných a slabých 
stránek podniku/SBU a jeho příleţitostí a hrozeb je moţno přistoupit k  formulaci 
strategie. Doporučuje se, aby tato fáze zahrnovala dvě následující skupiny aktivit:  [7] 
1. Generování strategických variant, které by mohly vést k eliminaci strategické 
mezery 
2. Výběr strategie 
2.3.1 VYMEZENÍ OBLASTI PODNIKÁNÍ SBU 
Při formulaci strategie je přitom nutno rozlišovat jednotlivé hierarchické stupně 
firemních strategií, které jiţ byly popsány výše. V návaznosti na téma diplomové práce 
bude tato kapitola věnována především střední úrovni strategického řízení.  
Východiskem pro formulaci strategie na business úrovni by měl být rozbor základních 
komponent strategie: [7] 
 Výrobky 
Obsahově by formulace strategie pro oblast produkce měla specifikovat prvky 
rozšířeného marketingového mixu, tedy produkt, jeho cenu, distribuční kanály, 
propagaci, lidské zdroje, firemní procesy a plánování.   
 Trhy 
Formulace trhů, na nichţ bude daná SBU působit. Jaká bude jeho velikost, distribuční 
síť, jak budou segmentováni naši zákazníci, na které skupiny se především zaměříme 
atd.  
 Funkce  
Definování funkcí, na které se dané SBU zaměří, přičemţ jsou rozlišovány v intervalu 
od kompletní vertikální integrace (široký záběr) aţ po specializaci pouze na jeden druh 
funkce (úzký záběr).   
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2.3.2 KONKURENČNÍ PODSTATA SBU 
Obecně lze konkurenční podstatu podniků rozlišovat dle dvou aspektů, kterými jsou 
diferenciace a nákladová výhoda aplikovaná na úzkém nebo naopak širokém trţním 
segmentu. Na rozdíl od Porterovy generické, která je popsána níţe nemá striktně 
vymezeny kvadranty působení, ale umoţňuje variantnost těchto aspektů a širší vymezení 
jednotlivých strategií. [40] 
 
Nejznámějším prostředkem pro stanovení konkurenční strategie je Porterův koncept 
generických strategií. Ten definoval dvě základní konkurenční strategie, jeţ vedou 
k získání konkurenční výhody:  
 Nákladová strategie 
Podnik hledá svoji konkurenční výhodu ve stanovení nízkých cen. Kumulativní náklady 
všech aktivit v podniku jsou niţší neţ kumulativní náklady konkurence. V této části trhu 
převládají jednoduché výrobky, které lze lehce vyrobit a konkurovat jim. Při této 
strategii je důleţité, aby si podnik stanovil takové podmínky, které mu umoţní vyrábět 
levněji neţ konkurence. Podnik tak můţe nabízet své produkty za cenu niţší neţ 
konkurence a jeho zisk přitom zůstane stejný jako u konkurence. Tato strategie je 
vhodná pro prostředí, které je charakteristické cenově pruţnější poptávkou . [2] [9] 
 Diferenciační strategie 
Základem této strategie je odlišení se od konkurence. Za to můţe podnik účtovat 
cenovou prémii a zvýšit tak svůj zisk. Tato strategie je povaţována za poměrně finančně 
náročnou, je třeba investovat do takových oblastí, jako jsou vědeckotechnický rozvoj a 
marketing. V této části trhu pak dominují vysoce hodnotné, velmi rozdílné výrobky nebo 
takové výrobky, které vytvářejí něco hodnotného pro zákazníka daného sektoru. Jedná se 
například o zavedení lepší sluţby, moderní technologie nebo dobré distribuční sítě. [2] 
 
Porter dále ve své generické strategie odlišuje hledání konkurenční výhody na základě 
šíře trhu: 
 Široký cíl (broad target) 
Podnik se orientuje na širokou skupinu zákazníků či široký rozsah výrobků. [7] 
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 Cílená (focus) strategie 
Na rozdíl od předchozích dvou strategií, kdy se společnost zaměřuje na různé trţní 
segmenty, se tato strategie zaměřuje na výhodu nízkých nákladů nebo diferenciaci pro 
jeden úzký segment trhu. Ten můţe být vymezen například geograficky, typem 
zákazníků či segmentem výrobkové řady. Tato strategie je obecně doporučována pro 
malé začínající firmy, které ještě nemohou konkurovat nízkými náklady. [2] 
2.3.3 ALTERNATIVNÍ SMĚRY STRATEGICKÉHO ROZVOJE SBU 
Má-li SBU vymezenu oblast podnikání a učiněno rozhodnutí konkurenční strategie, je 
moţno přistoupit k formulaci různých strategických alternativ. Ty jsou rozděleny do čtyř  
základních variant: 
 Strategie expanze 
Pouţití této strategie je typické pro podniky/SBU jejichţ trhy/produkt se nachází ve fázi 
před stadiem zralosti, popřípadě na začátku ţivotního cyklu. Jde o strategii vedoucí 
jednak ke změnám v oblasti podnikání, jednak ke změnám v oblasti současných aktivit 
(zvýšení podílu na trhu apod.) Tato alternativa je více rizikovou, protoţe celkové výdaje 
vstupů jsou často vysoké. To můţe vést dočasně i k niţší efektivitě. [7] [9] 
 Strategie omezení  
Strategie, jejíţ pouţitelnost je nejvyuţívanější tehdy, jestliţe se trhy/produkt nacházejí 
v klesajícím stadiu ţivotního cyklu. Typické je pak rušení výroby některých výrobků, 
opouštění některých trhů, uzavření závodů apod. Rovněţ se můţe jednat o úspory 
související s propouštěním zaměstnanců, omezování vědeckotechnického rozvoje, 
marketingu apod. Tato strategie však nemusí nutně znamenat neefektivnost. Podnik 
touto cestou můţe uvolněné peněţní prostředky, které díky strategii omezení získala, 
pouţít ke zlepšení svých činností. [7] 
 Strategie stability 
Tento stav je typický pro podniky/SBU, jejichţ vývoj/produkt se nachází ve stadiu 
zralosti. Pro tuto strategii se tak rozhodne většina organizací. A to z  toho důvodu, ţe 
pokud je podnik spokojen s výkonem, kdy dosahuje podnikové cíle, neuvědomuje si své 
příleţitosti a nepotýká se s výraznými hrozbami, nebude měnit svůj zavedený strategický 
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směr. Výběr této strategie je vhodný pro podnik, který dělá věci dobře, jeho okolí je 
relativně neměnné a zainteresování „stakeholders“ jsou s dosavadní strategií spokojeni. 
[7] [9] 
 Kombinovaná strategie 
Tato strategie je nejčastěji vyuţívána u podniků, nacházejících se v období změn 
ţivotního cyklu trhu/produktu. Kombinování jednotlivých strategií můţe být posuzováno 
například z časového hlediska, kdy strategie aplikujeme souběţně (různé druhy strategie 
pro různá SBU) nebo sekvenčně (různé strategické alternativy pro různé budoucí 
periody). [7]  
2.4 IPLEMENTACE STRATEGIE 
V porovnání s formulováním strategie, kdy jde o spíše podnikatelskou záleţitost je její 
zavádění spíše záleţitostí administrativní. Při jejím prosazování je velmi důleţité 
dodrţovat disciplínu a řád, mít schopnost plánovat, stimulovat a kontrolovat. Samotná 
implementace strategie rovněţ vyţaduje více energie a času na její formulování. [9] 
Zavádění strategie je jedním z největších problémů při procesu strategického plánování. 
Organizace ignoruje zdokumentovaná a podloţená fakta, která obsahuje náročně 
sestavený plán. Pouze asi 10% dobře formulovaných strategií je úspěšně 
implementováno. [2]  
Proto je třeba dodrţovat určité zásady, které jsou předpokladem pro úspěšné zavedení 
strategie. Jejich dodrţování úzce souvisí s plněním všech bodů procesu implementace, 
kterými jsou: [9] 
 Používání strategického vůdcovství 
Řeší správného fungování vztahu mezi jednotlivcem, vedoucím a skupinou. Vedoucí 
musí mít schopnost vést skupinu tak aby bylo úspěšně dosaţeno vytyčeného cíle.  
 Tvorba správné organizační struktury 
Výběr organizační struktury je ovlivněn několika faktory (výrobními, nákladovými, 
povahou aktiv organizace, riziky atd.). Tvorba organizační struktury je pak závislá na 
třech komponentách, sloţitosti (jaká je diferenciace v organizaci, do jakých úrovní je 
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členěna), formalizaci (zda je chování v organizace spíše formální či neformální) a 
centralizaci (určení jádra moci organizace) 
 Motivační systém organizace 
Základním cílem kaţdého podniku je dosaţení stanovených cílů, jejich splnění však není 
moţné bez zaměstnanců, kteří by byli vedeni tím správným motivačním systémem. Jeho 
fungování je tak jedním z důleţitých procesů implementace strategie.  
 Informační systém  
Podnikatelská činnost je tvořena mnoha postupy, při nichţ jsou přijímána data z  různých 
zdrojů. Informační systémy pomáhají organizaci všechna tato data zpracovávat do 
uţitečných a pouţitelných zpráv.  
 Alokace zdrojů 
Identifikace zdrojů firmy, jejich dopad na výkon firmy a jejich vazba s  hrozbami a 
příleţitostmi v daném podnikatelském prostředí.  
 Plány podporující strategii 
Plány směřující k tomu, aby pracovníci interpretovali schválené strategie ve smyslu 
vedení organizace, aby byly jednotlivé SBU koordinovány vzhledem ke schváleným 
strategiím a aby byly stanovené strategie kontrolovány a zrevidovány v případě jejich 
neosvědčení.  
2.5 KONTROLA IMPLEMENTOVANÉ STRATEGIE 
Úkolem kontroly je jednak zjistit, zda jsou uskutečněné aktivity v souladu s očekáváním, 
a jednak zajistit odstranění odchylek od stanovených cílů. Pakliţe je kontrola efektivní, 
jsou dosaţena všechna očekávání a cíle podniku. Proces kontroly se skládá z tvorby 
standardů, měření skutečné výkonnosti v porovnání se standardy a podniknutí nutných 
kroků k nápravě zjištěné odchylky. [9] 
 Formy kontroly 
Kontrola můţe být zaměřena na hodnocení vstupů, procesů nebo chování lidí. Můţe se 
zabývat celkovými výsledky nebo jen specifickými činnostmi firmy. Při zavedení 
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specifičtějších standardů výkonnosti a rychlejších nápravných kroků, můţe být rovněţ 
zaměřena na hodnocení kaţdodenních aktivit na operativní úrovni.  [9] 
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3 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU  
3.1 PŘEDSTAVENÍ SPOLEČNOSTI  
 
Oficiální název sdruţení Party styl – Penzion marie
Vznik sdruţení 1.1.2003
Účel sdruţení 
provozování podnikatelské činnosti při 
zabezpečování podnikání v oblasti 
ubytovacích a restauračních sluţeb
Právní forma podnikání sdruţení fyzických osob
Počet členů sdruţení 5
Sídlo sdruţení Brněnská přehrada – Osada, Brno, 602 00
 
TABULKA 2: OBECNÉ ÚDAJE O SPOLEČNOSTI (ZDROJ: VLASTNÍ ZPRACOVÁNÍ) 
3.1.1 HISTORIE  
Předchůdcem vzniku sdruţení byl rodinný penzion na Brněnské přehradě s názvem 
Penzion Marie, jehoţ provoz byl zahájen v roce 1990. Předmětem jeho činnosti bylo 
zajišťování ubytování a stravování pro tuzemskou i zahraniční klientelu a zároveň byl 
místem pro pořádání široké škály společenských událostí, jako jsou svatby, promoce, 
narozeniny, abiturientské večírky apod. Postupem času, ale bylo třeba, na základě stále 
častějších poţadavků zákazníků, podnikání rozšířit o dovoz občerstvení. Nejdříve se 
jednalo o drobnější formu výrobků studené kuchyně (chlebíčky, jednohubky), později 
však nároky na pohoštění stoupaly ještě více (rozmanitější produkty, potřeba obsluhy…) 
a tak bylo v roce 2003 zaloţeno sdruţení Party Styl – Penzion Marie.  
3.1.2 SOUČASNOST 
V současné době lze sdruţení členit na dvě samostatná SBU. Cateringovou činnost 
PARTY STYL, která je pro společnost hlavním zdrojem příjmů a provoz PENZIONU 
MARIE, jehoţ příjmy jsou doplňkem činnosti hlavní. V letošním roce plánuje rozšířit 
své podnikání o nové SBU, kterou je provoz závodní jídelny. Tuto činnost plánuje 
společnost do tří let dále rozvíjet, konkrétně je naplánováno provádět i rozvoz hotových 
jídel. Charakteristiky jednotlivých SBU obsahuje následující text: 
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 Penzion Marie 
Penzion Marie je situován do oblasti Brněnské přehrady. Nabízí prostory pro ubytování 
aţ 30 hostů, přičemţ nejčastější klientelou jsou lidé na pracovních cestách, návštěvníci  a 
vystavovatelé brněnských veletrhů či účastníci víkendových akcích pořádaných 
v prostorách penzionu. Z důvodu špatného stavu vody v přehradě je mezi 
ubytovávanými jen mizivé procento rekreantů. Součástí penzionu je restaurace, 
s kapacitou pro 35 osob, dále letní terasa s kapacitou pro 25 osob a grilovací koutek. 
V těchto místech jsou v průběhu roku pořádané akce, jako například svatby, narozeniny, 
školní srazy, firemní večírky, sportovní soustředění, semináře apod. Kapacita penzionu 
však není zaplňována pravidelně, jeho činnost je spíše sezonní záleţitostí. Zřídka kdy 
bývá penzion zaplněn maximálně. Z tohoto důvodu jsou jeho prostory vyuţívány i pro 
cateringovou činnost - slouţí jako výrobna, sklad i kancelář.  
 Party styl 
Party Styl zajišťuje cateringové sluţby a to převáţně pro klientelu z  Brna a jeho 
blízkého okolí. Pojem catering v sobě zahrnuje velkou škálu činností, které dohromady 
tvoří jeden celek, kterým je zpravidla poţadavek klienta.  Jsou jimi samotná příprava 
výrobků studené i teplé kuchyně, dovoz na místo samotné akce, příprava prostor  pro 
pořádání cateringu, příprava tabulí, obsluha na místě akce a kompletní úklid po jejím 
skončení včetně úklidu pouţitého inventáře. Mezi takto pořádané akce patří nejčastěji 
rauty, koktejly, číše vína, coffee breaky, ale i svatby, narozeniny, firemní večírky, 
semináře apod. Velmi často jsou rovněţ produkty studené či teplé kuchyně klientům 
pouze dováţeny, případně je zapůjčován inventář.  
 Závodní jídelna 
V roce 2010 dostal Party Styl nabídku od společnosti NERA DISPLAYS s.r.o., na 
pronájem závodní jídelny se sídlem v brněnských Tuřanech. Tuto nabídku přijal a stal se 
tak jejím výhradním provozovatelem. V současné době je jídelna i celá výrobní hala ve 
výstavbě. Oficiální otevření je naplánováno na červen roku 2011.  
 Rozvoz hotových jídel 
V horizontu asi 3 let od zahájení provozu závodní jídelny, plánuje Party Styl rozšířit 
svoji činnost o rozvoz hotových jídel. 
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3.2 ANALÝZA OBECNÉHO OKOLÍ 
Analýza makrookolí podniku obsahuje problematiku okolí, ve kterém se nachází 
společnost Party Styl, zaměřenou převáţně na oblast veřejného stravování. Pro tento 
účel je vyuţita tzv. SLEPTE analýza.  
3.2.1 SOCIÁLNÍ FAKTORY 
 Demografie Jižní Moravy a města Brna 
K 30. 6. 2010 se počet obyvatel na Jiţní Moravě ustálil na čísle 1 152 819. Počet 
obyvatel se tak od počátku roku zvýšil o 1 111 osob, coţ znamená, ţe se více lidí 
narodilo, neţ zemřelo a více lidí se přistěhovalo, neţ odstěhovalo. Nejvýrazněji se poté 
zvýšil počet obyvatel v okrese Brno-venkov a to převáţně v prstenci obcí sousedících s 
Brnem. Důvodem je trend velkých měst, který je zaznamenán asi od počátku 
devadesátých let 20. Století, zvaný suburbanizace: stěhování městských obyvatel za jeho 
administrativní hranice, kde však nadále pracují a vyuţívají sluţby. [15] 
V městě Brně je evidováno 58 částí obcí, 2 301 ulic, 68 010 adres. Je zde k trvalému 
pobytu (nebo jakémukoliv platnému pobytu cizince, azylanta) přihlášeno 
404 626 obyvatel, z toho je 167 949 muţů nad 15 let, 28 873 chlapců do 15 let, 
179 985 ţen nad 15 let, 27 819 dívek do 15 let. [28] 
 Demografie Brno – Tuřany 
Městská část Brno-Tuřany je mezi 29 městskými částmi Brna s rozlohou cca 18 km2 
druhou největší a od roku 1990 je součástí statutárního města Brna. K lednu roku 2011 
zde bylo evidování 5 519 obyvatel. Skládá ze čtyř historických obcí: Brněnské 
Ivanovice, Dvorska, Holásky, a nejstarší Tuřany. Jejími sousedy jsou městské části 
Chrlice, Brno-jih, Černovice a Slatina. Nalézá se zde mezinárodní letiště Brno-Tuřany. 
Tuřany mají velmi dobré vyhlídky na svůj budoucí rozvoj. Souvisí to jednak s  jeho 
polohou na okraji města a s ní spojenou velkou rozlohou vyuţitelného území (např. pro 
výstavbu rodinných domů) a jednak s blízkostí letiště a průmyslové zóny Černovické 
terasy, která vytváří předpoklad zájmu o bydlení z důvodu blízkosti zaměstnání a 
atraktivního charakteru příměstské lokality. Díky poloze mimo jádro urbánního území 
mají Tuřany výrazně venkovský charakter a tak se zde vzájemně doplňují výhody 
městského bydlení s výhodami venkova. Je tedy moţné předpokládat i příliv 
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obyvatelstva do těchto lokalit. V současné době je na internetu registrováno asi 80 
podnikatelských subjektů sídlících v této městské části. [36] 
 Podnikatelská úroveň města Brna  
Město Brno má výbornou geografickou polohu - leţí v blízkosti tří evropských 
metropolí Bratislavy, Prahy a Vídně, je velmi dobře dopravně dostupné. Můţe se pyšnit 
bohatou historií spjatou s průmyslem textilním, zbrojním a strojním. Je sídlem 
významných evropských společností a developerských firem. Ve spojitosti se 13 
univerzitami sídlícími v Brně je zde vysoce kvalifikovaná pracovní síla. Podporuje vědu, 
výzkumu, vývoje a inovací. Své místo zde mají i podnikatelské inkubátory.  [13] 
 Gastronomie v České republice 
Povědomí o české kuchyni není v dnešní době příliš valné. Obecně je povaţována za 
příliš těţkou, tučnou a fádní. Její základní charakteristikou je pak sladkokyselost. Tento 
fakt je výrazně ovlivněn geografickou polohou země, která se řadí mezi státy s 
chladnějším podnebím. Proto jsou jejími základními suroviny ty, které se dali pěstovat 
na naší půdě, především obilí, luštěniny, brambory, kořenová zelenina, houby, zelí a 
maso. Tímto se řadíme mezi středoevropské státy, jejichţ gastronomie není právě 
nejzdravější. Málokterý kuchař ji však označí jako vyloţeně špatnou.  V posledních 
letech však česká gastronomie prošla výraznou proměnou směrem ke zdravějším 
stravovacím zvyklostem. Je to především díky zahraniční konkurenci, která se v České 
republice v posledních letech velice rozrostla. Musíme tak čelit konkurenci v podobě 
italské, francouzské, japonské, čínské, mexické a jiné kuchyně, coţ je nám ovšem ku 
prospěchu. Nutno však poznamenat, ţe zahraniční klientela netouţí po světové kuchyni, 
ale zajímá se právě o místní speciality. Za tradiční česká jídla se dají povaţovat 
nejrůznější druhy omáček a knedlíků, pak také polévky a v neposlední řadě široká škála 
sladkých jídel. Mezi typicky české lahůdky pak řadíme především chlebíčky, českého 
kapra, povidla, nejrůznější saláty a zrající sýry či praţskou šunku. Typicky českými 
nápoji jsou pivo, slivovice a víno, které jsou vysoce ceněné i v zahraničí. [39] [14] 
 Jak se Češi stravují 
Skladba stravy se v ČR za posledních 20 let výrazně změnila. Důvodem je zvyšování 
podvědomí lidí o tom, co je a není zdravé. Přesto v našem stravování převládají spíše 
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jídla nezdravá. Následuje aktuální přehled vývoje stravovacích zvyklostí české populace: 
[38] 
o konzumace ovoce a zeleniny roste, avšak jen velmi pomalu a to spíše ve 
prospěch ovoce neţ zeleniny 
o zdraţení mléčných výrobků způsobilo, sníţení jejich spotřeby 
o spotřeba ryb stoupá velmi pomalu 
o konzumace masa s viditelným tukem 
o vysoká konzumace výrobků z mouky 
o velmi častá konzumace smaţených jídel 
o špatná konzumace nízkotučné stravy – konzumace tzv. light výrobků 
 Jak Češi obědvají 
Společnost Edenred, vydavatel stravenek Ticket Restaurant, vypracovala hloubkový 
mezinárodní průzkum zabývající se stravováním lidí v průběhu pracovního dne. Z 
výzkumu vyplynulo následující. Stravování Čechů má k ideálům zdravé výţivy poměrně 
daleko. Pouze kaţdý druhý člověk v Česku v pracovní dny pravidelně obědvá. Pokud jde 
o skladbu jídla, Češi jako jediní ve velkém jedí polévky a drůbeţ. Mezi nápoji vedou 
slazené limonády a také alkoholické nápoje, zejména pivo. Rovněţ se téměř nezajímáme 
o nutriční hodnotu pokrmů. Z výzkumu dále vyplynulo, ţe pouze 53,2 % v průběhu 
pracovní doby obědvá denně, 40,7 % občas a zbylých 6,1 % neobědvá nikdy. Pokud 
lidé obědvají, z 94,8 % dávají přednost restauracím či jídelnám před stravováním 
doma. Nejčastějším místem, kde lidé během pracovních dní obědvají, jsou závodní 
restaurace. V prvním pololetí 2010 to bylo 38,1 % ekonomicky aktivní populace ČR, 
coţ oproti roku 2009 představuje nárůst o 2 % (cca 100 000 lidí). S tímto zvyšujícím se 
trendem stoupají také poţadavky na kvalitní a zdravé stravování. Společnost proto 
musí na ty trendy reagovat. [30] 
 Trendy v gastronomii 
 
Rychlé stravování 
V současné době, ţije většina lidí velmi uspěchaně. Máme čím dál více povinností, a 
proto musíme často zvládat více věcí najednou. S tím bývá spojena permanentní 
vytíţenost, na úkor některých základních činností, jejichţ následkem je například 
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stravování mimo domov. Proto velice často volíme co nejrychlejší uspokojení našich 
stravovacích potřeb ovšem ne za cenu sníţení kvality. Chceme se stravovat chutně, 
zdravě, pohodlně a především rychle a v blízkosti naší celodenní činnosti. Proto je 
třeba zákazníkům vytvořit podmínky pro rychlé stravování. Jde o nový způsob 
gastronomické nabídky (něco mezi klasickou restaurací a fast foodem) v podobě 
rychlého poledního menu se zacílením na nové potřeby lokálních hostů. [32] 
Biopotraviny  
Biopotraviny byly vyhodnoceny jako jeden z nejţhavějších kulinářských trendů pro rok 
2010 v průzkumu mezi více neţ 1 800 profesionálními kuchaři z Americké kulinářské 
federace. V posledních letech se velice rozšířil trend konzumace tzv. biopotravin. Jedná 
se o ekologicky vyprodukované potraviny od zemědělců, kteří se v péči o půdu a rostliny 
obejdou bez průmyslových hnojiv a chemických postřiků a kteří poskytují svým 
zvířatům dostatek péče, kvalitního krmiva a ţivotního prostoru pro pastvu i odpočinek. 
Dle aktuálních informací hospodařilo na území České republiky 3 500 ekofarmářů a 
téměř 650 výrobců biopotravin (výrobci, kteří se zřekli pouţívání umělých 
ochucovadel, barviv a „zlepšovatel“ vůně, chuti a konzistence). V průběhu roku 2010 
vzrostl počet ekologických zemědělců o 805 subjektů, coţ představuje nejvyšší 
absolutní nárůst od roku 1990. Výrobců za rok 2010 přibylo 146. Nevýhodou 
biopotravin jsou vysoké náklady na jejich pořízení. Cena biopotravin je vyšší neţ u 
klasických potravin, coţ je velká nevýhoda pro spotřebitele. [19] 
 
Farmářské trhy   
Základní charakteristikou je preference tradičního a zdravého způsobu stravování. Jedná 
se o pouţití regionálních a čerstvých potravin a koření. V souvislosti s tímto trendem se 
v současné době rozvíjí tzv. farmářské trhy, které si v České republice získávají větší a 
větší oblibu. Trhy nabízí kvalitní české potraviny, většinou z konkrétního kraje a místa. 
Farmářské trhy mají nejdelší tradici v Brně na Zelném trhu, ovšem rozšiřují se i v jiných 
místech republiky, např. v Praze, Plzni, Vyškově, Pardubicích atd. [20] 
 Mediální vliv na vývoj české gastronomie  
Pozitivní vliv na vývoj české gastronomie mají v dnešní době především média. Zajímat 
se o jídlo dnes patří k bontonu společnosti. Na českém trhu funguje několik 
specializovaných časopisů o jídle (např. Apetit, F.O.O.D., Beverage & Gastro, Barlife) 
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a stránky věnované jídlu se objevují ve většině týdeníků. Taktéţ televize nabízí několik 
pořadů věnovaných vaření (např. Babicovy dobroty, Kluci v akci, Na ostří noţe), v 
Česku existuje i specializovaný kanál o vaření – TV Paprika. Internet je dalším 
médiem, na kterém se téma gastronomie objevuje velice často. Čtenáři zde mohou 
navštívit takzvané foodblogy – weby o jídle. [39] 
3.2.2 LEGISLATIVNÍ FAKTORY 
Vlády vytvářejí veřejnou politiku, která mimo jiné řídí i podnikání.  Stanovuje zákony a 
nařízení, která omezují podnikání pro dobro celé společnosti. Česká republika přijala 
nejrůznější zákony a vyhlášky spadající jednak do oblasti gastronomie, ale také 
všeobecné zákony týkající se konkurence, ochrany ţivotního prostředí, bezpečnosti 
produktů, pravdivosti reklam anebo obalů a etiket. Jejich stručný přehled znázorňuje 
následující tabulka. [23] 
Oblast právní normy
Druh právní 
normy
Číslo právní 
normy Předmět právní normy
Zákon 513/91 Sb. obchodní zákoník
Zákon 455/91 Sb. ţivnostenský zákon
Zákon 586/92 Sb. o daních z příjmů
Zákon 235/2004 Sb. o dani z přidané hodnoty
Zákon 563/91 Sb. o účetnictví
Zákon 435/2004 Sb. o zaměstnanosti
Zákon 526/90 Sb. o cenách
Zákon 262/2006 Sb. zákoník práce
Nařízení vlády 478/2009 Sb.
o poskytování podpory na
ovoce a zeleninu
Vyhláška 157/2003 Sb.
o poţadavcích na ovoce a
zeleninu
Vyhláška 409/2005 Sb.
o hygienických poţadavcích
na výrobky
Vyhláška 137/2004 Sb.
o hygienických poţadavcích
na stravovací sluţby
(HACCP)
Vyhláška 252/2004 Sb.
o poţadavcích na pitnou a
teplou vodu
Zákon 185/2001 Sb. o odpadech
Zákon 254/2001 Sb. vodní zákon
Zákon 274/2001 Sb. o vodovodech a kanalizacích
Vyhláška 381/2001 Sb. katalog odpadů
Vyhláška 383/2001 Sb.
o podrobnostech nakládání s
odpady
Vyhláška 366/2005 Sb.
o poţadavcích vztahujících
se na některé zmrazené 
ZDRAVÍ, HYGIENA
ŢIVOTNÍ PROSTŘEDÍ
OBECNÉ PODNIKATELSKÉ
POTRAVINY
 
TABULKA 3: LEGISLATIVNÍ FAKTORY (ZDROJ: VLASTNÍ ZPRACOVÁNÍ DLE [23]) 
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 HACCP – analýza rizik a tvorba kritických kontrolních bodů 
Jedná se o vyhlášku vydanou v roce 2004, kterou od 1. 1. 2006 nahradila, nová evropská 
legislativa, konkrétně Nařízení Rady (ES) 852/2004 O hygieně potravin, která je však 
s českou vyhláškou poměrně v souladu. Jedná se o systém samokontroly, který za 
pomoci sestavení tzv. kritických bodů, sniţuje provozovateli riziko ohroţení zdraví 
spotřebitele a zároveň je provozovatel sám chráněn v případě vymáhání náhrad za 
případné poškození zdraví. Současná legislativa ukládá zavedení systému HACCP všem 
provozovatelům potravinářských podniků  od prvovýrobců, dodavatelů surovin, 
zpracovatelů, přepravců aţ po prodejce potravin nebo provozovatele stravovacích 
sluţeb. [24] 
 Zaměstnavatel a stravování 
Zaměstnavatel je jen povinen umoţnit zaměstnancům stravování, není však povinen  jim 
ho zajistit. Stravování zaměstnanců můţe být významnou součástí sociální politiky 
zaměstnavatele. Zaměstnavatel se můţe na základě vlastního rozhodnutí na zajištění 
stravování svých zaměstnanců organizačně i finančně podílet nebo je i plně zajistit 
(např. v podobě tzv. závodního stravování) ve vlastní jídelně či jiného provozovatele. Při 
zajišťování stravování prostřednictvím jiné organizace můţe zaměstnavatel hradit ze 
všech nákladů na závodní stravování aţ 55% z ceny hlavního jídla. [21] 
3.2.3 EKONOMICKÉ FAKTORY 
Hospodářská recese je nejspíš první asociace, která člověka napadne, kdyţ přijde na řadu 
otázka, který z ekonomických faktorů ovlivňuje v současné době činnost podniku? Tento 
stav, ve kterém se hospodářství v posledních dvou letech ocitá, má vliv na spoustu 
makroekonomických veličin, které současně z větší či menší části ovlivňují chod 
podnikání. Následující text obsahuje současný stav alespoň několika málo z nich. 
Vzhledem k tomu, ţe je analyzován český podnik, bude se jednat o data týkající se 
České republiky. 
 HDP 
Od roku 2002 do roku 2008, byl v České republice vývoj HDP, který nám určuje výkon 
ekonomiky, poměrně vysoký. V období recese však zaznamenal poměrně výrazný 
pokles. V roce 2010 pak začal opět mírně narůstat. V prvním čtvrtletí roku 2010 vzrostl 
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meziročně o 1,1 %, ve druhém čtvrtletí meziročně o 2,4 %, ve třetím čtvrtletí rostl dále 
na 2,8 %, na konci roku se pak sníţil na 2,6 %. V úhrnu za rok 2010 byl HDP 
v meziročním srovnání vyšší o 2,2 %. [27] 
 Inflace 
Taktéţ inflaci velice silně ovlivňuje recese. V období 5 – ti let dosáhla svého maxima v 
lednu roku 2008, kdy byla naměřena meziroční inflace na 7,5 %. Od této doby pak 
začala mírně klesat, avšak stále si udrţovala poměrně vysoké procento. Výrazný propad 
pak nastal na podzim roku 2008 a na jeho konci dosahovala meziroční inflace 3,6 %. 
Nejníţe naměřenou hodnotu však analytici zaznamenali v říjnu 2009, kdy se  meziroční 
inflace dostala pod nulovou hranici na -0,2 %. Od té doby však inflace začala opět 
nabírat kladných hodnot a od června 2010 se ustálila na 1,9 %. V prosinci se pak 
vyšplhala na své roční maximum, kdy dosáhla hodnoty 2,3 %. [25] 
 Nezaměstnanost 
Dalším významným faktorem, který odráţí dopady recese je nezaměstnanost. Nejniţších 
hodnot bylo dosaţeno v říjnu roku 2008, kdy byla naměřena 5,2% nezaměstnanost. Od 
počátku roku 2009 pak však začala prudce stoupat. Svého maxima dosáhla v únoru 2010 
a to 9,9 %. Poté začala mírně klesat, přesto je procento nezaměstnaných vysoké. 
Aktuálně klesla míra nezaměstnanosti v dubnu roku 2011 na 8,6 %. [26] 
Na Jiţní Moravě se míra nezaměstnanosti ustálila v září 2010 na 9,52 %. Meziroční i 
meziměsíční změna byla jen nepatrná. Mezi 14 kraji České republiky byl Jihomoravský 
kraj mírou nezaměstnanosti na 8. místě (srovnáváno od nejniţší hodnoty). Přičemţ Brno -
město a Brno-venkov patří ke třem okresům s nejniţší nezaměstnaností v kraji. Brno-
venkov se dokonce umístil na 23. místě s nejniţší mírou nezaměstnanosti v ČR. [16] 
 Výdaje domácností za potraviny 
Spotřeba potravin a nealkoholických nápojů tvoří dle nejaktuálnějších statistik za rok 
2009 celých 18 %  rozpočtu domácností. Tato poloţka je hned druhou nejvyšší 
hodnotou, kterou předchází náklady na bydlení (19,5 %) a následují náklady na dopravu 
(12 %). Detailnější čísla v tabulce příloha č. 7. 
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GRAF 1: SPOTŘEBA DOMÁCNOSTÍ V ROCE 2009 (ZDROJ: [40]) 
 Dovoz potravin 
Dovoz potravin do Česka vzrostl po vstupu do EU několikanásobně. Například se dováţí 
mnohonásobně více mléčných výrobků či masa. Důvodem jsou aktivity nákupních 
řetězců, které z důvodu nabídky co nejniţších cen dováţejí nekvalitní potraviny ze 
zahraničí. To má ovšem za následek omezování tuzemské výroby a tím i pokračující 
útlum zemědělské produkce. Na základě této skutečnosti si Česko vyslouţilo 
nelichotivou přezdívku – odpadkový koš Evropy. V poslední době proto zemědělci a 
potravináři zahájili nejrůznější aktivity, jejichţ pomocí chtějí tento stav zvrátit. Do tří aţ 
pěti let by pak v důsledku různých propagačních kampaní mohl vzrůst podíl českých 
výrobků aţ o deset procent. Mezi tyto kampaně řadíme například propagaci 
regionálních potravin, či označování kvalitních českých potravin státní vlajkou.  
[12] 
3.2.4 POLITICKÉ FAKTORY  
Rok 2010 byl pro Českou republiku ve znamení politických změn, jejichţ vyústěním 
jsou a především budou i nejrůznější reformy, týkající se mimo jiné i podnikatelského 
sektoru. V květnu proběhly volby do poslanecké sněmovny Parlamentu ČR. Tyto volby 
se měly konat jiţ na podzim roku 2009, avšak z důvodu zrušení ústavního zákona o 
zkrácení pátého volebního období Poslanecké sněmovny byly odloţeny a vládu řídila, aţ 
do příchodu nové, vláda Jana Fischera. Vítězi Parlamentních voleb se stala ČSSD, druhé 
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místo obsadila ODS, třetí místo TOP 09, čtvrté místo získala KSČM, páté místo obsadily 
VV. Následně byla vytvořena trojkoalice mezi ODS, TOP 09 a VV, ze které byla 
sestavena nová vláda. Jejím hlavním plánem je rozpočtová střídmost a snaha o 
reformy. Zde uvádím ty, které by mohly mít dopad na společnost Party Styl.  
 Růst DPH 
Stávající vláda schválila v březnu roku 2011 novou sazbu daně z přidané hodnoty. 
V roce 2012 vzroste sníţená sazba daně na 14 %, zvýšená sazba zůstává. V  roce 2013 se 
pak sazba sjednotí na 17,5 %. Tento fakt se tak promítne do zvýšení cen různých 
produktů, změna se týká i zvýšení cen potravin. Zvýšení daně můţe vést ke sníţení 
jakosti potravin. [18] 
 Snížení norem na výrobu potravin 
Ministerstvo zemědělství plánuje v českém zákoně sníţit normu na výrobu potravin, 
která je v současné době mnohem přísnější neţ normy evropské. Do České republiky se 
tak dováţejí potraviny mnohem niţší kvality, neţ jakou mají tuzemské výrobky a ty jim 
tedy nemohou konkurovat. Obnova normy napomůţe potravinářům, kteří budou moci 
vyrábět výrobky na stejné úrovni jako jejich zahraniční konkurence. Spotřebitel si pak 
můţe vybrat mezi prodejcem tuzemským či zahraničním. [31] 
3.2.5  TECHNOLOGICKÉ FAKTORY 
 Obecné informace o vědě a výzkumu v ČR 
Technologická vyspělost je jedním z hlavních znaků ekonomicky vyspělého státu. 
Taktéţ v České republice se proto přikládá podpoře vědy a výzkumu stále větší význam.  
Poslední datované údaje o stavu vědy a výzkumu jsou z roku 2008. Tehdy byl podíl V a 
V 1,47 % HDP. Přičemţ největší procento prostředků na vědu a výzkum jde z 
podnikatelského sektoru (0,91 %), následuje veřejný sektor (0,31 %). Celkový počet 
osob, pracujících v oblasti technologií, činil v roce 2009 v České republice více jak 2,2 
milionu. [33] 
Dle nejnovějších údajů je v Jihomoravském kraji evidováno 342 vědecko-výzkumných 
pracovišť. Celkové výdaje na V a V dosáhly v roce 2008 částky 6 miliard Kč. [17] 
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 Výzkumné ústavy potravinářské v ČR 
Nejvýznamnějším výzkumným ústavem v oblasti potravin je Výzkumný ústav 
potravinářský v Praze, který byl zaloţen v roce 1958. Jeho činností je především 
zlepšení úrovně stravování dnešní populace a na ozdravění nabídky potravin na 
českém trhu. Hlavním cílem je zdokonalování postupů při zpracování potravin a také 
vývoj speciálních potravin pro skupiny obyvatel s mimořádnými zdravotními potravními 
nároky.  
Za zmínku stojí rovněţ Výzkumný ústav pícninářský, spol. s r.o., který sídlí na Jiţní 
Moravě v Troubsku. Je zaměřen na aplikovaný výzkum v oblasti zemědělství, ţivotního 
prostředí a potravinářství. [37] 
 Technologie v gastronomii 
Základním pravidlem pro gastronomické technologie, je fakt, ţe technika by nikdy 
neměla předčít kuchařovi schopnosti, pouze by mu měla dopomoci k dobrým 
výsledkům. Dalším důleţitým faktorem je pečlivé spravování projektu provozovny. 
Gastronomický provoz by měl být správně vyprojektován jak po ekonomické, tak po 
systémové a funkční stránce. Musí být rovněţ v souladu s hygienickými pravidly. 
Vybavení provozovny technologiemi patří k finančně nejnáročnějším investicím. Je 
důleţité se zaměřit jednak na výši výdajů spojených s jejich pořízením a jednak na 
moţné úspory (multifunkčnost). Dalším podstatnými parametry jsou výkon a kapacita 
jednotlivých strojů či snadná obsluha spojená s jednoduchou demontáţí umoţňující 
nenáročné čištění. [22] 
 Trendy v gastronomických technologiích 
Veletrţní výstavy zaměřené na gastronomii představují nejnovější technologické 
novinky. Jedná se především o stále narůstající vyuţití produktů konvenience, 
zdokonalování termických procesů či snaha o co nejrychlejší servis.  Rovněţ je 
očekáván velký průlom ve spojení internetu a kuchyňského provozu. V nejbliţších 
letech lze očekávat nasazení digitálních systémů přímo do kuchyňských přístrojů.  [1] 
3.2.6 EKOLOGICKÉ FAKTORY 
Ekologie je v poslední době poměrně často diskutovaným tématem. Obecně by mělo být 
pravidlem, ţe lidé by se ke svému ţivotnímu prostředí měli chovat ohleduplně. Ne vţdy 
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tomu tak je a proto je taktéţ potřeba tuto oblast regulovat. Z tohoto důvodu existuje v 
České republice rozsáhlý soubor právních předpisů v oblasti ochrany ţivotního 
prostředí, vydaných ministerstvem ţivotního prostředí. Tyto předpisy obsahují 
podmínky pro ochranu vod, lesů, ovzduší, přírody a krajiny nakládání s odpady, ochrana 
klimatu atd. Avšak ne kaţdá odpovědnost k ţivotnímu prostředí je vynutitelná zákonem. 
Proto by se téma ekologie mělo stát stěţejní oblasti společenské odpovědnosti kaţdé 
firmy, která chce být na trhu úspěšná. V poslední době podíl firem, které se označují za 
společensky odpovědné, v ČR roste. Správně si totiţ uvědomují, ţe tento faktor pro ně 
totiţ můţe znamenat značné zvýšení konkurenceschopnosti. [29] 
 Ochrana životního prostředí obecně zahrnuje:  
o sniţování odpadu 
o dodrţování zákonných předpisů 
o minimalizování spotřeby vody, energie 
o školení zaměstnanců k této problematice [39] 
 Základní doporučení pro ekologická opatření v gastronomických zařízeních: 
o stavba by měla být situována na jih či jihozápad 
o budova nesmí být příliš členitá (efekt chladicích ţeber)  
o dokonalá izolace, sluneční kolektory, větrný zdroj energie  
o 85% účinnost kotelny, instalace termostatů  
o přirozená osvětlení, energeticky úsporná svítidla  
o umyvadla s průtokovými usměrňovači 
o ekologicky vhodné prací a čisticí prostředky  
o odpouští se od jednoporcových balení (od snídaňových výrobků aţ po 
sprchové gely a mýdla) 
o třídění odpadů (sklo, papír, kov, nebezpečné odpady) [39] 
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3.3 ANALÝZA OBOROVÉHO PROSTŘEDÍ 
V této části práce se zaměřím na analýzu vnějšího okolí ovlivňující společnost Party 
Styl. Vzhledem ke skutečnosti, ţe provoz penzionu bude společnost značně omezovat, je 
tato analýza provedena především na současný stav cateringové činnost podniku. 
Současně je v této části provedena analýza konkurence nových SBU.  
3.3.1 ZÁKAZNÍCI 
Mezi současné odběratele patří zákazníci společnosti Party Styl. Z hlediska lokálního 
určení se jedná převáţně o zákazníky z Brna a jeho okolí. Ti se dají rozdělit dle rozsahu 
sluţby, která jim je poskytována do dvou základních kategorií: 
 Zájemci o dovoz výrobků 
Do této kategorie se řadí zákazníci, kteří nevyţadují veškeré sluţby spojené s  cateringem 
a mají zájem pouze o samotné výrobky popřípadě zapůjčení inventáře. Přičemţ se 
tito mohou dále členit na zákazníky, jimţ jsou výrobky naší společností přivezeny na 
místo určení a na zákazníky, kteří si pro výrobky přijedou osobně na Penzion Marie, kde 
jak uţ bylo řečeno, probíhá veškerá výroba. Objem takto pořádaných akcí je v porovnání 
s cateringem výrobků asi 70 %. 
 Zájemci o cateringové služby 
Jedná se o zákazníky, kteří mají zájem o kompletní gastronomický servis, zahrnující 
veškeré cateringové sluţby související s pořádáním samotné akce. Objem takto 
pořádaných akcí je v porovnání s dovozem výrobků asi 30 %. 
 
Dále lze zákazníky členit na zákazníky, kteří jsou fyzickými osobami - 35 % (např. 
jubilanti, svatebčané, oslavenci apod.) a na ty, kteří jsou součástí nějaké organizace -  
75 % (např. firemní zákazníci, univerzity, příspěvkové organizace apod.) 
 Významní zákazníci 
Mezi nejvýznamnější zákazníky patří na základě ročních objemů trţeb následující:  
(sestupně dle míry významnosti) 
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1. Masarykova Univerzita Brno – Fakulta sociálních studií, Lékařská fakulta  
2. Jihomoravské inovační centrum (JIC) – společnost zaměřující se na podporu 
inovačního podnikání a komerčního vyuţití výzkumu a vývoje.  
3. VUT Brno – Fakulta stavební, Fakulta elektortechniky a komunikačních 
technologií, rektorát VUT 
4. Folklórní soubor Ondráš a Jánošíček 
5. Brněnské kulturní centrum (BKC), příspěvková organizace – organizátor mnoha 
brněnských kulturních akcí. 
 
V budoucnu, s rozšířením podnikání o závodní stravování a rozvoz jídel se změní i 
současná odběratelská struktura. Stávající zákazníci zůstanou, přibudou však noví, kteří 
budou mít zcela odlišnou charakteristiku a přístup k nim, tak bude odlišný.  
 
3.3.2 DODAVATELÉ 
Společnost Party Styl spolupracuje v současné době asi s desítkou dodavatelů. 
Z hlediska charakteru podnikání se jedná o podniky pracující ve většině případů 
v potravinářském průmyslu. Následující tabulka znázorňuje jejich sestupné členění, dle 
objemu nákupů, které Party Styl kaţdoročně realizuje.  
 
Pořadí Dodavatel Objem nákupu [%]
1. Makro Cash & Carry ČR, s.r.o. 67
2. DIAM, s.r.o. 8,2
3. Steinhauser, s.r.o. 7,9
4. Řeznictví a uzenářství František Šutera 6
5. MANEO, s.r.o. 4,5
6. Penam, a.s. 3,3
7. JASO, spol. s r.o. 1,6
8. ostatní 1,5  
TABULKA 4: DODAVATELÉ SPOLEČNOSTI PARTY STYL (ZDROJ: VLASTNÍ ZPRACOVÁNÍ) 
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 Makro Cash & Carry ČR a.s 
Největší procento nákupů provádí společnost Party Styl v tomto velkoobchodě, který je 
zaměřen na prodej širokého sortimentu potravinářského i nepotravinářského spotřebního 
zboţí registrovaným podnikatelům, zejména obchodníkům a firmám podnikajícím v 
gastronomii.  
Party Styl zde nakupuje především zboţí a produkty potravinářského charakteru, jako 
například masné výrobky, mléčné výrobky, ovoce, zeleninu, konzervované produkty, 
alkoholické i nealkoholické nápoje, vína apod. Rovněţ je zde nakupován veškerý 
potřebný gastronomický inventář či pracovní oděvy a textilní vybavení v podobě 
ubrusů, napronů, dále kancelářské či drogistické zboţí. 
Důvodem takto vysokého objemu nákupů je pohodlnost, kterou Makro zákazníkům 
poskytuje (veškeré potřebné produkty jsou na jednom místě) a samozřejmě také primární 
funkčnost pro podnikatelské subjekty, pro kterou je velkoobchod zaloţen.  
 Dodavatel cukrářských výrobků 
V současné době je výhradním dodavatelem cukrářských výrobků společnost DIAM, 
s.r.o. Tato cukrárna je dlouholetým dodavatelem pro společnost , důvodem je maximální 
spokojenost s jejich sluţbami. Jedinečnost cukrárny spočívá především v rychlosti 
zpracování objednávek a vysoké jakosti výrobků. Cukrárenské výrobky jsou 
vyzvedávány osobně přímo ve výrobně v brněnských Medlánkách. 
 Dodavatelé masa a masných výrobků 
Mezi dodavatele masa a masných výrobků patří společnosti Steinhauser, s.r.o. a 
Řeznictví a uzenářství František Šutera . Jejich produkty jsou v porovnání 
s konkurencí typu Makro o poznání jakostnější, coţ se ovšem projevuje na vyšší ceně 
výrobku.  
 Dodavatelé nápojů  
Mezi přední dodavatele nápojů patří společnost MANEO, s.r.o. a JASO, spol. s r.o. 
 Dodavatelé pečiva  
Dodavatelem pekárenského zboţí je pekárna PENAM a.s., která zprostředkovává prodej 
vlastní distribučním kanálem a pečivo vţdy dopraví na místo výroby do druhého dne od 
objednání čerstvé. Důleţitým faktorem je také včasnost dodávky, kdy je pečivo 
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dopraveno v ranních hodinách, aby mohlo být dále distribuováno zákazníkům. V případě 
akutní potřeby je pečivo nakupováno v Makru či u jiných drobných prodejců.  
 Ostatní dodavatelé 
Ne vţdy lze potřebné produkty nakoupit výše zmiňovanou dodavatelskou cestou, 
například v případě akutních případů, kdy nějaká surovina schází a je třeba jej z důvodu 
plynulosti výroby rychle dokoupit. V takovýchto případech jsou vyuţívány různé 
maloobchody i velkoobchody prodávající potřebné zboţí.  
3.3.3 ANALÝZA KONKURENCE – BRNO  
 Konkurence - catering  
Společnost Party Styl, jakoţto společnost zajišťující cateringové sluţby především pro 
klientelu z Brna a jeho okolí, se potýká s poměrně rozsáhlou konkurencí. Dle průzkumu 
pomocí internetu bylo v městě Brně identifikováno asi 60 společností provozující 
cateringovou činnost, toto číslo však pravděpodobně není konečné, existuje spousta 
restaurací a hotelů, pro které však catering není hlavním předmětem jejich činnosti, tak 
jak je tomu u Party Stylu. Mezi nejvýznamnější konkurenty patří především společnosti 
Royal Party Servis, Party Servis Valoria, hotel Internacional Brno nebo 
Happycatering, s.r.o., které jsou jedněmi z největších poskytovatelů cateringových 
sluţeb v Brně. 
 Konkurence - závodní jídelny  
Při mapování konkurence v oblasti závodního stravování, byl zjištěn nedostatek 
informací potřebných k této analýze. Brněnský statistický úřad tyto data vede jen ve 
velmi omezeném, nic neříkajícím rozsahu. Proto byl jako nejpřístupnějším zdrojem 
zvolen internet, který nabízí poměrně slušná data dostačující pro tuto práci. Zde byla 
zmapována konkurence v oblasti závodního stravování. Níţe uvedená tabulka zobrazuje 
zjištěný počet jednotlivých typů jídelního stravování, rozčleněná dle městských částí 
Brno.    
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Brněnské městské 
části
Závodní 
jídelny
Závodní 
jídelny + 
rozvoz 
jídel
Vysokoškolské 
menzy
Školní 
jídelny*
Brno - město 9 9 7 4
Slatina 4 1
Královo Pole 2 1 5
Medlánky 1 1
Lesná 2
Štýřice 1 1 1
Komárov 1
Heršpice 2 1
Zábrdovice 2 2
Bystrc 1
Ţabovřesky 1
Chrlice 1
Komín 1 1
Bosonohy 1
Maloměřice 1
Řečkovice 2
Ţidenice 1
Bohunice 1
Celkem 28 21 13 7  
TABULKA 5: ZÁVODNÍ JÍDELNY BRNO (ZDROJ: VLASTNÍ ZPRACOVÁNÍ) 
* školní jídelny, které poskytují stravování pro veřejnost  
 
Z výše uvedeného tedy vyplývá, ţe v městě Brně je 69 jídelen, které jsou prezentovány 
na internetu. Z nichţ 28 je těch, které poskytují pouze závodní stravování, 21 
doplňujících jídelní činnost o rozvoz jídel a 20 školských zařízení, které poskytují 
stravování i pro veřejnost. Nejsou zde zaznamenány jídelny, které mají zřízené 
společnosti speciálně pro své zaměstnance, takovéto údaje nejsou nikde k  dispozici, 
velmi pravděpodobně je ale kaţdá větší společnost má. Rovněţ zde nejsou, jak z výše 
uvedeného vyplývá, jídelny, které se neprezentují na internetu. 
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 Konkurence - rozvoz hotových jídel 
Vizí společnosti Party Styl, je do 5 let od zahájení provozu jídelny, rozšířit oblast 
podnikání o rozvoz hotových jídel. Konkurence v této oblasti je poměrně velká a dala by 
se charakterizovat následovně.  
V Brně se na rozvoz jídel specializují stravovací podniky, jejichţ zaměření je různé. 
Jedná se o závodní jídelny, restaurace či jiné stravovací zařízení, které mimo stravování 
na místě samotném zjišťují i jejich rozvoz (pozn. závodní jídelny zaměřující se na i na 
rozvoz jídle jsou znázorněny v tabulce č. 5), dále podniky specializující se výhradně na 
rozvoz jídel, ať uţ připravených ve vlastní kuchyni, či takových, které nabízejí doručení 
produktů z nejrůznějších restaurací v Brně. Pokrmy jsou podávány v teplé, chlazené či 
mraţené podobě a to ve všech cenových kategoriích odráţející kvalitu či druh jídla. 
Téměř vţdy jsou nabízeny mnoţstevní slevy. Samozřejmostí je výběr minimálně ze dvou 
menu, přičemţ nejčastěji jsou nabízena jídla tři + polévka. Zákazník má moţnost zvolit 
si hotovku, minutku, vegetariánské či sladké jídlo.  
Rozvoz takto připravených jídel potom závisí na umístění samotné kuchyně. Přičemţ 
největší síť konkurence je v městské části Brno – střed, kde jsou většinou jídla 
rozváţeny zdarma. Odlehlejší části města Brna mívají zpravidla nasazeny vyšší taxu.  
3.3.4 ANALÝZA KONKURENCE – BRNĚNSKÉ IVANOVICE 
Městská část Tuřany je členěna na dvě katastrální území – Tuřany a Brněnské Ivanovice. 
Vzhledem k povaze poskytované sluţby, kterou je podávání obědů v průběhu pracovního 
týdne a s ní spojenou potřebou zákazníků, co nejrychleji se najíst byla pro detailnější 
analýzu konkurence zvolena pouze část Brněnských Ivanovic a nejbliţšího okolí, 
vzdálenostně se jedná o okruh asi 2 km od jídelny. Jde tedy o takovou vzdálenost, která 
by pro potenciální zákazníky znamenala co největší časovou úsporu. V  těchto místech 
byla pro analýzu primárně pouţita technika terénního průzkumu, následně byl tento 
průzkum podpořen vyhledáváním konkurence pomocí internetu. Zjištěné konkurenční 
podniky byly poté roztříděny dle Kotlera do následujících kategorií:  
 Konkurence značky 
Do této oblasti spadají všechny, které podniky poskytují, stejně jako Party Styl, závodní 
stravování. Na základě terénního průzkumu nebyla objevena ţádná konkurence.  
 57 
 
 Konkurence odvětví 
Konkurence tohoto charakteru zahrnuje všechny podniky poskytující sluţby, které jsou 
velmi blízké závodnímu stravování, například společnosti dováţející obědy, školní 
jídelny apod. Podnik, který by se zaměřoval především na rozvoz jídel po Tuřanech a 
jeho okolí nebyl v současné době objeven, školní stravování není veřejnosti přístupné. 
V tomto směru zde tedy rovněţ nebyla zjištěna konkurence.  
Jak jiţ bylo ale výše uvedeno, v Brně existuje celá řada společností specializující se na 
rozvoz jídel, přičemţ cena za odvoz se odvíjí dle vzdálenosti od místa výroby. Vzhledem 
k této skutečnosti tedy můţe Party Styl počítat i s konkurencí, která je ve větší 
vzdálenosti neţ společnosti, které jsou fixovány na jedno výdejní místo. Jedná se o 
podniky dováţející jídlo předešlým z přilehlých z městských částí, kterými jsou: 
Černovice, Slatina, Holásky, Heršpice a Komárov. V současné době se nám podařilo 
objevit 2 závodní jídelny ze jmenovaných lokalit, které se specializují i na rozvoz jídel. 
Následuje jejich stručná charakteristika. 
 
Baštírna – společnost sídlící ve Slatině, která nabízí sluţby v oblasti výroby a 
distribuce teplé, chlazené a mraţené stravy včetně zajištění výdeje. U teplé stravy nabízí 
výběr ze čtyř druhů teplých a dvou salátových obědových  jídel.  Ke všem jídlům je 
podávaná  polévka. U chlazené a mraţené stravy nabízím výběr z deseti druhů jídel. 
Ceny jídel se pohybují v rozmezí 57 – 67 Kč včetně dovozu. 
 
Janíčkovi – společnost sídlící v Heršpicích, která zajišťuje stravovací sluţby komplexně 
včetně dopravy a výdeje stravy vlastními zaměstnanci. Denně nabízejí výběr z pěti jídel. 
Kompletní menu obsahuje polévku, hlavní jídlo a nápoj.  Podávají 4 klasická polední 
menu + 1 výběrové menu. Ceny sluţeb se nepodařilo zjistit.  
 
Rovněţ existuje celá řada podniků, které poskytují dopravu jídel zdarma, to uţ je však 
předmětem rozsáhlejší analýzy, která vzhledem ke skutečnosti, ţe tato oblast podnikání  
se neustále rozvíjí, bude provedena podrobněji v době, kdy bude rozšíření podnikání 
tímto směrem pro společnost Party Styl aktuální.   
 
Důleţitou informací je rovněţ skutečnost, která byla zjištěna ředitelem společnosti 
NERA, který provedl průzkum podniků, které sídlí v blízkosti jídelny a učinil jim 
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nabídku jídelního stravování, o kterou projevili velký zájem. Všem těmto  společnostem 
je v současné době jídlo dováţeno a jejich spokojenost ohodnotili asi 50% úspěšností.  
 Konkurence služby 
Do poslední kategorie konkurence zařadíme další podniky, které poskytují sluţby 
spojené s podáváním obědů, avšak nejsou na ně primárně zaměřeny. Jedná se především 
o restaurace, rychlá občerstvení, kantýny apod. V této kategorii byla objevena 
konkurence v podobě čtyř restaurací poskytujících polední menu a čtyř restaurací 
zaměřené na rychlá občerstvení.  
 
RESTAURACE 
 
Bowling Hokna – je absolutně nejbliţší konkurencí jídelny Party Styl. Sídlí jen asi 50 m 
od jídelny a její hlavní činností je provoz restaurace, baru a bowlingových drah. Během 
týdne nabízejí polední menu, které obsahuje polévku, výběr ze dvou hlavních jídel a 
minerální vodu. Ceny jsou dvojího typu, jedno jídlo je za cenu 69 Kč, druhé za cenu 79 
Kč. Kapacita restaurace je asi 20 míst.  
 
Restaurace IKEA – je součástí velkoobchodu se švédským nábytkem a je pojatá jako 
jídelna. Vzhledem k faktu, ţe se jedná spíše o doplňkovou sluţbu společnosti, je zde 
výběr jídel značně omezen. Nabízeno je pouze jedno hlavní jídlo, které se obměňuje 
jedenkrát týdně. Dalšími teplými jídly jsou poté dvě stálá jídla švédské kuchyně. 
Doplňkovým sortimentem jsou fastfoodová jídla, dezerty, moučníky a saláty. Nápoje 
jsou zde podávány v postmixech, kdy si za cenu 1 nápoje můţe zákazník natočit 
neomezené mnoţství. Cena jídel se pohybuje v rozmezí 50 – 70 Kč. Také jsou zároveň 
nabízeny různé akce, například 2 jídla za cenu jednoho či víkendové slevy.  
 
Restaurace Jitřenka, Restaurace u Lukačsů  
Restaurace, které jsou od jídelny Party Styl vzdáleny jiţ více, neţ 1 km nabízejí 
standardně na výběr ze dvou druhů menu, které obsahuje polévku a hlavní chod. Cena  
jídel se pohybuje v rozmezní 65 – 80 Kč.  
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RYCHLÁ OBČERSTVENÍ  
 
Jídelna EUREST – je součástí velkoobchodu Makro, který sídlí asi ve vzdálenosti 300 
m od jídelny. Nejedná se o jídelnu v pravém slova smyslu. Prostory mají charakter 
jídelny, sortiment se však řadíš spíše k produktům rychlého občerstvení. Na výběr je 
zde asi z 15 druhů minutkových jídel, 10 druhů hamburgerů, hot dogů a podobných 
produktů, 4 druhů salátů, polévky a 2 druhů dezertů,  přičemţ tato nabídka je stálá. Cena 
polévky je 20 Kč, hlavní jídla se pohybují v rozmezí 30 – 100 Kč.  
 
Další rychlá občerstvení jsou umístěna v areálu Avion Shopping Parku a jsou jimi 
restaurace McDonald's – americká kuchyně, restaurace Čínský orel – čínská kuchyně, 
Ristorante Kogo pizzeria – italská kuchyně. Všechny společnosti mají stálou a jen 
částečně měněnou nabídku minutkových jídel.  
 
Další jídelny nebyly objeveny. To však neznamená, ţe zde ţádná není. V Brněnských 
Ivanovicích je velký počet průmyslových areálů, které mají pravděpodobně stravování 
nějakým způsobem zajištěno a jednou z moţností můţe být i vlastní závodní jídelna, 
která můţe být přístupná jak zaměstnancům, tak veřejnosti. Tuto skutečnost je tedy 
třeba v plánování neopomenout!  
 
3.3.5 PORTERŮV PĚTIFAKTOROVÝ MODEL KONKURENČNÍHO 
PROSTŘEDÍ 
 Hrozba vstupu substitutů  
Mezi substituty lze zařadit veškeré varianty, mezi kterými můţe spotřebitel volit, chce – 
li se v pracovní době naobědvat. Jedná se o substituty, které jsou závodnímu stravování 
velmi blízké.  
 
Polední menu 
Největší hrozbou z hlediska substituování jsou nabídky poledních menu, které poskytují 
restaurace či pohostinská zařízení. Konkurence v této podobě je v Brně veliká a tak má 
spotřebitel moţnost zvolit si z několika moţných variant. Zákazník si většinou můţe 
vybrat z nabídky 2 – 5 jídel, která se kaţdý den obměňují. Cena těchto menu se v Brně 
 60 
 
pohybuje v rozmezí 50 – 200 Kč, přičemţ tyto krajní ceny jsou vice méně extrémy. 
Běţně jsou obědové menu k dostání v ceně od 60-100 Kč. Součástí ceny bývá zpravidla 
polévka a hlavní chod, některé restaurace mají v ceně zahrnut dezert, či nápoj. Na rozdíl 
od závodního stravování je v ceně jídla zakalkulována taktéţ obsluha. Téměř všechny 
restaurace umoţňují balení jídel. Kvalita připravovaných menu  se liší restauraci od 
restaurace. 
 
Rychlá občerstvení, bufety 
Taktéţ konkurence v podobě rychlých občerstvení představuje jistou hrozbu. Síť 
rychlých občerstvení je v Brně poměrně rozsáhlá, dá se říci, ţe je můţeme potkat téměř 
na kaţdém rohu. Oproti poledním menu v restauracích je však nabídka těchto jídel 
poněkud úzká, téměř neměnná a velmi často nezdravá. V podstatě se jedná o minutková 
jídla. Těmto základním charakteristikám odpovídají ceny těchto jídel, která jsou v 
rozmezí 15 – 150 Kč, přičemţ nejčastěji se pohybují kolem 50 Kč. Výhodu tohoto 
substitutu je, jak uţ z názvu vyplývá rychlost podávání pokrmů a rovněţ moţnost 
konzumace „za chůze“. Stejně jako u poledních menu si zákazník můţe nechat pokrm 
zabalit. 
 
Balená hotová jídla 
Jedná se o hotové, chlazené nebo mraţené pokrmy balené do speciálních, 
vakuovaných, jednoporcových obalů. Takto upravená hotová jídla jsou distribuována 
prostřednictvím vybraných velkoobchodů a maloobchodů nebo jsou nabízena, většinou 
prostřednictvím internetu, společnostmi které se specializující na jejich výrobu. Jejich 
výhodou je, stejně jako tomu bylo u produktů rychlého občerstvení, časová úspora pro 
spotřebitele. Nevýhodou naopak skutečnost, ţe takto podávaná jídla, odborníci 
nedoporučují konzumovat pravidelně a to z důvodu negativních účinků na lidský 
organizmus v podobě značného mnoţství soli a konzervačních látek. Cena těchto 
produktů se pohybuje v rozmezí 50 – 100 Kč.  
 
Domácí strava 
V neposlední řadě je v oblasti veřejného stravování do určité míry substitutem i moţno st 
strávníků, zvolit si alternativu v podobě domácího vaření či vlastních příprav. Zde je 
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totiţ rozhodují poměrně značná úspora nákladů a spotřebitel tak snadno volí levnější 
variantu, mnohdy však na úkor komfortu a profesionality.  
 
Závěr: Hrozba vstupu substitutů je vysoká. 
 Hrozba vstupu nových konkurentů 
Jak jiţ bylo řečeno, konkurence v této oblasti podnikání je poměrně silná. Je to i 
následek toho, ţe vstup do tohoto odvětví není nikterak náročný. A to hned z několika 
důvodů: 
 
Diferenciace produktů  
Produkty závodního stravování nejsou vysoce diferenciované a tak si zákazníci mohou 
zvolit ze široké nabídky poskytovaných produktů, případně si je i vyrobit na vlastní 
náklady.  
 
Preference značky 
V době přestávky na oběd je preferencí zákazníka, který se chce najíst, především 
dostupnost podniku, rychlost podávaných pokrmů a samozřejmě chuť. To, ţe by 
zákazník upřednostňoval určitou značku, je vedlejším faktorem. Zákazník totiţ můţe 
upřednostňovat kvalitu podávaných pokrmů ve svém oblíbeném podniku, ne vţdy ale 
můţe najít volné místo k sezení a naopak tam kde mají dostatečné kapacity, nemusejí 
dobře vařit.  
 
Nákladové výhody  
Náklady zákazníků na přestup ke konkurenční firmě jsou takřka nulové, proto nebude 
těţké pro případnou novou firmu „přetáhnout“ stávající zákazníky. 
 
Regulovanost odvětví  
Tento sektor podnikání není nijak výrazně regulován státem, proto ani tento faktor není 
pro nově příchozí firmy překáţkou. 
 
 
 
 62 
 
Vstupní náklady  
Problémem, který by nově vznikající podnik pravděpodobně řešil, jsou poměrně  vysoké 
náklady související s pořízením vybavení pro výrobu. Tedy na pořízení technologií pro 
přípravu pokrmů. A taktéţ náklady na pořízení inventáře či vozového parku.  
 
Závěr: Hrozba vstupu nových konkurentů je střední. Největším problémem jsou 
poměrně vysoké vstupní náklady.  
 Vyjednávací síla dodavatelů 
Společnost Party Styl ke své činnosti vyuţívá běţně dostupných surovin a zboţí. Na trhu 
působí značné mnoţství prodejců, takţe v případě nespokojenosti s některým ze 
stávajících dodavatelů můţe snadno přestoupit ke konkurenci. 
Téměř všichni prodejci mají velmi dobře propracovaný systém nabídek a objednávek, 
dostatek informací o ceně zboţí a to prostřednictvím internetu či nabídkových letáků.  
Ze současných dodavatelů stojí za zmínku jen dva velmi významní dodavatelé, kteří 
ovšem rovněţ nejsou nenahraditelní.  
 
Makro Cash & Carry ČR a.s 
Díky velmi vysokému procentu nákupů patří Party Styl v kategorizaci obchodních 
partnerů mezi ty nejvýznamnější, tzv. zlaté zákazníky. To sebou přináší určité výhody 
v podobě slevových akcí, platebních podmínek, termínů dodávek apod. Důleţitá  je 
rovněţ poloha tohoto prodejního místa, velkoobchod sídlí v bezprostřední blízkosti 
závodní jídelny a je tedy velmi dobře dostupný. V případě akutní potřeby některých 
surovin tak bude zřejmě upřednostňován před jinými dodavateli.  
 
DIAM  s.r.o. 
Druhý nejvýznamnější obchodní partner. Důvodem je vysoká jakost výrobků a absolutní 
flexibilita objednávek. Party Styl jiţ vyzkoušel několik dodavatelů cukrárenských 
výrobků, ţádný však nesplňoval jejich poţadavky tak jako společnost DIAM.  
 
Závěr: Vyjednávací síla dodavatelů je nízká.  
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 Vyjednávací síla odběratelů  
Vzhledem k důleţitému faktu, ţe Party Styl má pro počátek zahájení provozu jídelny jiţ 
velkou část klientely zajištěnou z řad zaměstnanců společnosti, ve které bude jídelna 
provozována, je třeba brát jej velmi důsledně na vědomí. Zákazníci mohou 
prostřednictvím svého zaměstnavatele stanovovat vysoké nároky především na kvalitu 
poskytovaných sluţeb. Taktéţ pronajímatel, který bude rovněţ vyuţívat sluţeb jídelny, 
bude vyţadovat provádění sluţeb. V případě nespokojenosti, ať uţ své nebo svých 
zaměstnanců, můţe společnosti Party Styl vypovědět smlouvu a zvolit si pro provoz 
jídelny novou společnost či provést jiná opatření.  
 
Závěr: Vyjednávací síla odběratelů je vysoká.  
 Konkurenční rivalita  
Na základě provedeného terénního průzkumu bylo zjištěno poměrně nízké procento 
konkurence. Tuřany jsou ve své podstatě průmyslovou městskou částí, je zde velká 
spousta průmyslových areálu a tedy velké mnoţství potenciální klientely. Na takto 
vysoký počet firem je zde na první pohled poměrně malé mnoţství podniků, které 
poskytují sluţby umoţňující rychlé a plnohodnotné obědové produkty. Jak jsem ale jiţ 
zmiňovala, je pravděpodobné, ţe tyto areály mají jiţ zajištěny své dodavatele vlastním 
zajištěním.  
 
Závěr: Konkurenční rivalitu označuji za střední. Důvodem je sloţitost zjištění „skryté 
konkurence“.   
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3.4 ANALÝZA VNITŘNÍHO PROSTŘEDÍ 
Tato část je věnována vnitřnímu prostředí společnosti Party Styl, ve kterém se nacházela 
před vznikem nových SBU.  
3.4.1 ANALÝZA PRACOVNÍCH ZDROJŮ 
 Organizační struktura firmy 
Organizační struktura společnosti Party Styl je v současné době velmi jednoduchá. Jedná 
se o 5 fyzických osob, které dohromady tvoří sdruţení Party Styl. Tyto osoby podnikají 
na základě ţivnostenských oprávnění a jsou si, co do práv a povinností rovni. Následuje 
jejich stručné představení.  
 
o Zdeněk Strnka ml.  
Obory činnosti dle ţivnostenského oprávnění:  hostinská činnost 
Hlavní činnosti ve sdruţení: organizační záleţitosti společnosti, vedení cateringu, 
zásobovací činnost 
o Jaroslav Kaláb 
Obory činnosti dle ţivnostenského oprávnění: zprostředkování obchodu, ubytovací 
sluţby  
Hlavní činnosti ve sdruţení: zásobovací činnost, příprava cateringových sluţeb, opravy 
a údrţba 
 
o Michaela Strnková 
Obory činnosti dle ţivnostenského oprávnění: specializovaný maloobchod  
Hlavní činnosti ve sdruţení: příprava občerstvení 
 
o Ivana Kalábová  
Obory činnosti dle ţivnostenského oprávnění:  hostinská činnost 
Hlavní činnosti ve sdruţení: příprava občerstvení 
 
o Zdeněk Strnka st.  
Obory činnosti dle ţivnostenského oprávnění: Výroba, obchod a sluţby neuvedené 
v přílohách 1 aţ 3 ţivnostenského zákona: ubytovací sluţby - pension 
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Hlavní činnosti ve sdruţení: vedení daňové evidence, komunikace se státní správou, 
disponování s finančními prostředky. 
 
Další potřebné činnosti, jako je například výpomoc ve výrobě či obsluha při cateringu 
jsou zajišťovány z řad stálých brigádníků. 
 Styl řízení  
Společnost Party Styl je ryze rodinným podnikem. Všichni se tedy velmi dobře znají a 
proto je zde samozřejmostí styl řízení tzv. laissez–faire. Tento styl se vyznačuje velkou 
volností pracovníků. Skupina si sama řeší styl a postup při práci. Vedoucí skupiny není 
dán pevně, vybírá se vţdy pro konkrétní akci. Komunikace mezi jednotlivými členy 
probíhá přímo (osobně, mobilní telefon, email, s-kype apod.) Výhodné je především to, 
ţe si pracovníci mohou sami vyhodnotit, co je pro ně důleţité a sami mohou rozhodnout, 
co budou právě dělat a do kdy to mají udělat. 
Smlouva o sdruţení je koncipována tak, ţe všichni členové jsou si rovni (ţádné vztahy 
nadřízenosti a podřízenosti), rovný podíl na zisku. Tím je zajištěna vysoká motivace 
pracovníků, skupinová práce (sníţení chyb jednotlivce), pruţnost struktury (okamţitě je  
moţnost reagovat na jakékoli přání a potřeby zákazníka). Nevýhodou jsou především 
moţné konflikty mezi pracovníky. Jelikoţ se jedná v podstatě o dvě rodiny, tak i 
konflikty mezi rodinami. Všichni zodpovídají za všechno, ale nikdo nemá zodpovědnost 
za firmu jako celek.  
 Kvalifikace 
Všichni členové sdruţení jsou co do výše dosaţeného vzdělání amatéry. Nikdo z nich 
není vyučený v oblasti kuchař – číšník, nemá vystudovanou hotelovou ani ekonomickou 
školu či jinak zaměřené vzdělání vhodné pro podnikání v oblasti stravování. 
Rekvalifikační kurz toho zaměření absolvoval na začátku podnikání pouze pan Strnka 
ml. Od té doby se členové nezúčastnili ţádného školení či kurzu. Všichni jsou tedy 
samouky a nabyté schopnosti a zkušenosti mají jen díky dlouholeté praxi. 
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3.4.2 ANALÝZA MARKETINGOVÝCH A DISTRIBUČNÍCH FAKTORŮ  
 Produkt 
V současné době jsou hlavním předmětem podnikání společnosti Party Styl cateringové 
sluţby neboli zajišťování „občerstvení na klíč“. Z hlediska druhu poskytovaných sluţeb 
se jedná o formální i neformální setkání, jako jsou semináře, oslavy narozenin, rauty, 
kulturní akce, společenské události, číše vína, koktejly apod.  
 
Zajištění samotné akce zahrnuje několik navzájem na sebe navazujících kroků:  
 
1. Kontakt se zákazníkem, příprava nabídky  
Prvotní činností, která předchází realizaci akce je komunikace se zákazníkem. Ta 
zahrnuje veškeré činnosti od zaznamenávání poţadavků zákazníků, tvorbu návrhů, 
konzultování a úpravu těchto návrhů a následnou tvorbu konečné nabídky. Jejím 
obsahem je vţdy místo a datum pořádání akce, čas jejího začátku a konce, počet osob, 
pro které jsou produkty zpracovány, výčet produktů, jejich cena a gramáţ na osobu, 
doprovodné sluţby a jejich cena a samozřejmě celková cena. Komunikace probíhá 
převáţně elektronicky prostřednictvím e-mailu či telefonicky. Ve většině případů 
následuje osobní schůzka na místě pořádání akce pro získání jasné představy o 
realizačních prostorách.   
2. Příprava občerstvení 
Na základě sestavené nabídky jsou připravovány pokrmy. Produktovou linii tvoří 
výrobky teplé a studené kuchyně. Dle druhu výrobku se studená kuchyně člení na 
studené předkrmy, speciality studené kuchyně, vegetariánské speciality, sýrové 
speciality a nářezy, uzeninové nářezy, drůbeţí, vepřové, hovězí a rybí mísy, zeleninové a 
ovocné mísy, zeleninové, ovocné i těstovinové saláty. Teplá kuchyně zahrnuje 
nejrůznější druhy hotovek.  
Všechny tyto pokrmy jsou připravovány z čerstvých surovin a jejich příprava probíhá 
v minimálním časovém předstihu před akcí, aby byly vţdy maximálně čerstvé. Důraz je 
rovněţ kladen na estetiku pokrmů, ta musí být na vysoké úrovni, vynikat jednoduchostí, 
čistotou a lahodit oku. Studené pokrmy jsou podávány na nerezových či aluminiových 
mísách. Teplá jídla jsou servírovány z vyhřívaných jídelních gastronádob 
. 
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3. Příprava zboţí  
Jedná se o přípravu produkt, který nemají charakter vlastní výroby a jsou dodávány 
jinými dodavateli. Příprava pečiva, aranţování cukrářských výrobků, příprava 
nápojového sortimentu atd.  
4. Příprava inventáře 
Tato činnost zahrnuje přípravu veškerého nádobí, stolů, scartingu, ubrusů atd.  
5. Distribuce  
Distribuční politika společnosti je zaloţena na přímém prodeji zákazníkovi a probíhá 
vlastní cestou pomocí dvou automobilů, které má společnost v majetku a tím jsou Ford 
Transit a Škoda Pick-up. Zahrnuje nakládku připravených pokrmů, inventáře a zboţí a 
jejich dovoz na místo konání akce. V některých případech není distribuce vozy nutná, a 
to tehdy, kdyţ si zákazník zvolí cestu vlastního odběru výrobků.  
6. Realizace akce 
Zde je zahrnuta veškerá činnost spojená s přípravami na místě, které pro danou akci 
vybral zákazník (rozvrţení stolů, scarting, prostření ubrusů, zaloţení inventáře, zaloţení 
pokrmů, příprava nápojového baru, výdejny teplého jídla). Dále je zde samozřejmě 
zahrnuta obsluha v případech, kdy ji zákazník poţaduje.  
7. Úklid 
Poslední fází cateringu je úklid po skončení akce (debaras a úklid pouţitého nádobí, 
úklid ubrusů, stolů), následuje zpětná nakládka do vozu a odvoz těchto věcí zpět na 
místo výroby, kde je následně provedeno umývání a úklid pouţitého inventáře.  
 
Jak jiţ bylo zmíněno, většina realizace sluţeb končí odvozem produktů zákazníkovi 
(cca 70 %). Zbylá část (cca 30 %) poté připadá na kompletní cateringové  sluţby, 
přičemţ největším procento zahrnuje příprava rautů, ostatní aktivity jsou spíše 
doplňkovými záleţitostmi.  
 
Produktové portfolio je od počátku podnikání měněno pouze minimálně. I kdyţ některé 
výrobky jiţ nejsou produkovány, většina z nich je do dnešních dnů zachována. Pokud 
však má zákazník nějaké zvláštní, speciální poţadavky, je podnik téměř vţdy ochoten 
jeho přáním vyhovět.  
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 Cenová politka 
Stanovení ceny nabízených produktů probíhá kontinuálně a pruţně především pomocí 
ekonomických a výrobních kalkulací, na základě kterých jsou zjišťovány náklady na 
výrobu. Přičemţ v cenách výrobků jsou zakalkulovány i náklady související s obsluhou, 
zapůjčení inventáře apod. Jiná cenová kategorie je tak určena pro zákazníky, kteří 
výrobky pouze odebírají a jiné pro ty, pro které zajišťujeme akci kompletní. Společnost 
nemá nastaven ţádný systém slevových akcí. Způsob úhrady probíhá hotově nebo 
bezhotovostním platebním stykem, který je častější. Přičemţ zálohy nejsou vybírány. 
Ceny nejsou cíleně srovnávány a stanovovány na základě  konkurence, přesto patří 
produkty společnosti do cenově niţší kategorie.  
 Komunikační mix 
Jednou z největších slabin společnosti Party Styl je oblast marketingu. Té je v současné 
době věnována minimální aktivita. Veškerá marketingově-komunikační činnost lze 
shrnout do následujících bodů: 
 
Internetové stránky 
Internetové stránky si společnost zaloţila asi před 8 lety a od té doby mají téměř stejný 
vzhled. Důvodem je absence osoby v podniku, která by problematice tvorby webových 
stránek rozuměla. Proto byly stránky vytvořeny jednorázově a jiţ jim nikdo nevěnuje 
zvýšenou pozornost. Nejsou zde aktuální fotografie výrobků, přípravy rautových stolů, 
chybí reference od stálých zákazníků. Výhodou pro zájemce o cateringové sluţby je 
moţnost sestavení vlastních poţadavků pomocí objednávkového a kalkulačního 
formuláře. Stránky jsou vytvořeny jak pro cateringové sluţby, tak pro Penzion Marie. 
Do budoucna je potřeba počítat i se stránkami pro závodní jídelnu, které budou 
vyţadovat větší odbornost z důvodu prezentace on-line jídelníčku.  
 
Reklamní polep podnikového auta 
Jedná se v podstatě o jedinou formu venkovní reklamy, kterou společnost má. Firemní 
vůz Ford Tranzit má na svém pravém boku umístěno logo společnosti, na zadních 
dveřích pak kontaktní informace a předmět cateringové i hostinské činnosti.  
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Vizitky 
Kaţdý ze členů sdruţení má svoji vlastní vizitku, která jsou rovněţ jiţ dlouhá léta 
neměnné. Tyto se pak většinou předkládají zákazníkům na jejich vlastní ţádost, případně 
jsou volně k odebrání v restauraci penzionu. Náhled vizitky – příloha č. 5. 
3.4.3 ANALÝZA VÝROBNÍCH FAKTORŮ A ŘÍZENÍ VÝROBY 
V současné době jsou veškeré produkty společnosti Party Styl vyráběny v prostorách 
Penzionu Marie, který mají v pronájmu a o kterém byla jiţ zmínka v základní 
charakteristice podniku. Výroba probíhá v jiţ poměrně zastaralé kuchyni o rozloze 30 
m
2. Jejím vybavením jsou technologie, které jsou ve většině případů přes 15 let staré. 
Jedná se o grilovací pánev, průmyslovou troubu, domácí troubu, sporák, 2 lednice, 2 
mrazáky, 2 gastro kráječe, průmyslová myčka, průmyslový dřez. Takto vybavená 
kuchyně slouţí nejen pro potřeby cateringové výroby, ale i jako kuchyň Penzionu Marie.  
Skladové prostory jsou umístěny v různých prostorách penzionu, přičemţ základem jsou 
2 sklady, jeden pro drobný inventář (nádobí, příbory, restaurační prádlo…) a suroviny, 
druhý pouze pro inventář většího objemu (stolový inventář, gastro nádoby). Z uvedeného 
vyplývá, ţe stávající výrobní prostory nejsou dostačující jak z hlediska vybavenosti, tak 
z kapacitních důvodů.    
3.4.4 ANALÝZA FINANČNÍCH ZDROJŮ  
Vzhledem ke skutečnosti, ţe formou podnikání společnosti Party Styl je sdruţení, které 
nemá ze zákona povinnost vést účetnictví a ani se nerozhodla vést jej dobrovolně, pro 
účely stanovení základu daně uplatňuje daňovou evidenci. Ta obsahuje údaje o příjmech 
a výdajích a dále pak údaje o majetku a závazcích, ze kterých jsem čerpala informace 
pro zjištění informací o finanční situaci podniku. Účetní závěrku v daňové evidenci tvoří 
výkaz o majetku a závazcích a výkaz příjmů a výdajů. Na základě těchto podkladů však 
nelze provést řádná finanční analýza, z tohoto důvodu je finanční situace podniku 
analyzována jen ve zjednodušeném rozsahu.  
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 Příjmy společnosti  
Veškeré příjmy společnosti, které jsou zahrnovány do základu daně plynnou z  její 
provozní činnosti. Ostatní příjmy, které naopak nejsou zahrnovány do základu daně, 
jsou vklady podnikatelů či příjmy z úroků.  
Následující graf znázorňuje vývoj trţeb v posledních 6 letech. Na jeho základě si 
můţeme povšimnout, ţe trţby společnosti mají aţ do roku 2009, kdy bylo dosaţeno 
historicky nejvyšších trţeb, vzestupnou tendenci. V roce 2010 pak došlo k vysokému 
úbytku trţeb, které se dostali na úroveň roku 2005, kdy společnost začínala teprve růst. 
Zajímavou skutečností je, ţe v období, kdy byla celosvětové krize největší hrozbou pro 
většinu podnikatelů, dosáhla firma rekordních trţeb, pokles poptávky nastal aţ v roce 
2010, kdy začala recese pozvolna ustupovat.  
 
GRAF 2: VÝVOJ TRŢEB V ROCE 2005 – 2010 (ZDROJ: VLASTNÍ ZPRACOVÁNÍ) 
Další grafy jsou ukázkou vývoje trţeb společnosti v jednotlivých měsících roku. Z nich 
je patrná poměrně značná kolísavost, která má v jednotlivých letech velmi podobnou 
tendenci. Pro přehlednost jsem posledních 6 let rozdělila do dvou grafů, přičemţ 
nejvýraznější podobnost vývoje trţeb je nejvíce znatelná v posledních 3 letech.  
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GRAF 3: VÝVOJ TRŢEB V ROCE 2005 – 2010 (ZDROJ: VLASTNÍ ZPRACOVÁNÍ) 
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GRAF 4: VÝVOJ TRŢEB V ROCE 2005 – 2010 (ZDROJ: VLASTNÍ ZPRACOVÁNÍ) 
Nejniţších trţeb dosahuje společnost na počátku roku, kdy většinou z důvodu 
nejrůznějších aktivit spojených s oslavami konce roku a tedy i konzumací jídla, zájem o 
cateringové sluţby značně klesá. V březnu pak trţby začínají prudce narůstat a 
v červnu dosahují svého vrcholu. Propad zaznamenáváme v prázdninových měsících, 
kdy činnost zpravidla stagnuje i v dalších oborech. Prudký nárůst pak se zahájením 
školního roku vykazuje měsíc září a v podobných číslech se pohybuje i měsíc říjen. 
Listopad a prosinec opět zaznamenávají pokles, i kdyţ by z hlediska jiţ zmiňovaných 
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oslav konce roku měly spíše narůstat, či si alespoň udrţovat podobnou tendenci jako 
vývoj předchozích dvou měsíců.   
 Výdaje společnosti  
Výdaje společnosti jsou rovněţ členěny na výdaje, které ovlivňují základ daně a na 
výdaje, které základ daně neovlivňují. Ty, které slouţí na zajištění příjmů, jsou 
rozděleny do několika kategorií, jejichţ členění si společnost nastavila následovně:  
o materiál – evidovány veškeré nákupy drobných reţijních výdajů,   
o zboží – evidovány veškeré výdaje na produkty, které jsou určeny k dalšímu 
zpracování, či pro konečnou spotřebu zákazníka. Vzhledem k  povaze podnikání 
jsou to veškeré potravinářské výrobky a nápoje,  
o drobný majetek – majetek, který není dle zákona odepisován a jehoţ ţivotnost je 
delší neţ jeden rok. Pořizovací cena přesahuje 10. 000 Kč,  
o režie – evidovány veškeré výdaje na elektřinu, vodu, pronájem a rovněţ pohonné 
hmoty. 
 
Podíl jednotlivých nákladů na jejich celkovém objemu zobrazuje následující graf. 
Zobrazování dalších let by bylo z důvodu jejich téměř neměnné struktury poměrně 
bezpředmětné. Z grafů je patrné, ţe více neţ polovina nákladů připadne na nákup 
zboţí (asi 60%), další významnou poloţku pak tvoří reţijní náklady a to především na 
pohonné hmoty a energie (asi 20%), dále připadne (do 10%) na nákup reţijního 
materiálu, zanedbatelnou poloţku pak tvoří nákup drobného majetku. Do nákladů 
společnosti rovněţ spadají odpisy, v roce 2010 to byli odpisy na 4 automobily, jejich 
celková hodnota činila cca 400 tis. Kč.  
 
GRAF 5: STRUKTURA NÁKLADŮ (ZDROJ: VLASTNÍ ZPRACOVÁNÍ) 
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Dalšími náklady, které jiţ ovšem neovlivňují základ daně, jsou výdaje na platbu 
sociálního a zdravotního pojištění, daně (z příjmu, DPH), nákup dlouhodobého 
majetku a osobní spotřeba podnikatelů.  
 Závazky společnosti  
Do dlouhodobých závazků společnosti jsou aktuálně zahrnovány výdaje na leasingové 
splátky automobilů Ford Transit a Škoda Octavia. V současné době nejsou ve 
společnosti evidovány ţádné nesplacené krátkodobé ani dlouhodobé závazky. Ty jsou 
vţdy hrazeny v řádném termínu. Rovněţ pohledávky nejsou starší, neţ je doba 
splatnosti.  
 Výsledky hospodaření 
Na závěr zhodnocení finanční situace společnosti je třeba říci, ţe společnost nebyla po 
celou dobu svojí existence jednkrát ve ztrátě. Následující tabulka zobrazuje výsledky 
hospodaření posledních 5 let, na základě tohoto hlediska jsou nejúspěšnějšími roky 
2008 a 2009, kdy společnost vykazovala nejvyšších zisků.  
 
2006 2007 2008 2009 2010
výnosy 3 184 880 Kč 3 443 270 Kč 3 787 486 Kč 4 327 216 Kč 3 349 376 Kč
náklady 2 041 528 Kč 2 407 040 Kč 2 246 544 Kč 2 253 404 Kč 2 083 953 Kč
odpisy 361 242 Kč 361 243 Kč 316 132 Kč 321 359 Kč 419 407 Kč
kapitálové 
příjmy 106 Kč 248 Kč 204 Kč 139 Kč 28 Kč
1 265 423 KčVH 1 143 352 Kč 1 036 230 Kč 1 540 942 Kč 2 073 812 Kč  
TABULKA 6: VÝSLEDEK HOSPODAŘENÍ (ZDROJ: VLASTNÍ ZPRACOVÁNÍ) 
3.5 STRATEGICKÉ ZÁMĚRY SPOLEČNOSTI DO BUDOUCNA 
 Produkt  
Společnost Party Styl v roce 2011 rozšíří své podnikání o poskytování sluţeb jídelního 
stravování. Samoobsluţnou formou budou strávníkům nabízena v prostorách závodní 
jídelny obědy. Současná produktová linie se tak rozšíří o obědové produkty. Zpočátku 
budou vyráběna dvě hotová jídla denně a jeden druh polévky, později se plánuje rozšířit 
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denní menu na jídla čtyři. V časovém horizontu dalších tří let plánuje dále rozšířit 
podnikání o rozvoz hotových jídel.  
 Místo 
Jídelna bude postavena v Brně – Tuřanech. Její stavbu financuje společnost NERA 
DISPLAYS s.r.o., která se specializuje na výrobu stojanů pro reklamní materiály.  Tato 
společnost má v současné době sídlo  v městské části Brno – sever. Na jaře roku 2011 se 
však bude stěhovat do městské části Brno – Tuřany, kde staví novou výrobní halu, jejíţ 
součástí bude jiţ zmiňovaná závodní jídelna. Pro provoz této jídelny oslovila právě 
společnost Party Styl, která nabídku přijala. Stala se tak nájemcem společnosti NERA.  
Se vznikem této jídelny zároveň přestane fungovat výrobna na Penzionu Marie. Kuchyně 
závodní jídelny tak bude jak výrobním místem pro samotnou jídelnu, tak i pro  výrobu 
cateringových produktů. V případě závodního stravování budou produkty distribuovány 
přímo v místě výroby, tedy v jídelně. V případě varianty rozvozu budou jídla dováţena 
podobě jako je tomu u cateringových výrobků.  
 Organizační struktura 
Závodní stravování sebou přinese potřebu rozšíření pracovního kolektivu, který bude 
provázet nutnost vzniku zaměstnaneckých poměrů. Na hlavní pracovní poměr bude třeba 
zaměstnat jednoho hlavního kuchaře a na vedlejší pracovní poměr jednu pomocnou 
pracovní sílu.  
 Zákazníci 
Co se týče závodního stravování má společnost Party Styl část klientely jiţ zajištěnou. 
Jsou jí zaměstnanci společnosti Nera Displays, která současné době zaměstnává kolem 
120 pracovníků, přičemţ zájem o stravování projevilo asi 80 zaměstnanců. Zbývající 
kapacity plánuje společnost Party Styl doplnit poptávkou z okolních podniků, které sídlí 
ve stejném areálu jako společnost NERA. Organizačně se jedná o 5 společností 
s průměrnou zaměstnaností cca 20 osob.  
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Sektor makrookolí
geografická poloha jídelny
rozvoj české gastronomie
pozvolná orientace Čechů na zdravý způsob 
stravování
poţadavky veřejnosti na rychlý způsob 
stravování
 závodní jídelny jako nejčastější místo pro 
obědvání v pracovních dnech
vzestupný trend veřejného stravování 
(meziročně o 2 %)
daňové zvýhodnění pro zaměstnavatele na 
provoz vlastního stravovacího zařízení
daňové zvýhodnění pro zaměstnavatele na 
zajištění stravování prostřednicvím jiných 
subjektů
růst ekonomických faktorů značících vzestup 
české ekonomiky 
aktivity zemědělců a potravinářů na 
propagaci českých potravin
 nestabilní a proměnlivá nová vláda
zvýšení sníţené sazby DPH 
TECHNOLOGICKÝ rozvoj gastronomických technologií rozsáhlý soubor ekologických předpisů v ČR
Sektor mikrookolí 
ZÁKAZNÍCI 
zajištěná "startovní" klientela pro novou 
SBU
vysoká vyjednávací síla odběratele, kteří je 
současně i pronajímatelem jídelních prostor
DODAVATELÉ moţnost spolupráce s ověřenými dodavateli
KONKURENTI 
nízká konkurence v bezprostředním okolí 
závodní jídelny
pravděpodobná existence "skrytých" 
podnikových jídelen
několikanásobný nárůst dovozu levných a ve 
většině případů nekvalitních potravin
Vliv
 pravidelné obědvání pouze u 53 % Čechů
narůstající poţadavky na hygienu potravin 
SOCIÁLNÍ
LEGISLATIVNÍ
EKONOMICKÝ
POLITICKÝ
3.6 ZHODNOCENÍ PROFILU PŘÍLEŢITOSTÍ A HROZEB 
SPOLEČNOSTI POMOCÍ METODY ETOP 
Pro sumarizaci diagnózy všech faktorů působících na společnost z  jejího mikro i makro 
okolí jsem pouţila techniku ETOP. V tabulce jsou seřazeny klíčové faktory do různých 
oblastí, které mají na společnost zásadní vliv. Rovněţ zde bylo provedeno členění 
jednotlivých vlivů na ty, které pro společnost vytvářejí nějakou příleţitost nebo naopak 
nějakou hrozbu.   
 
TABULKA 7: ZHODNOCENÍ PROFILU PŘÍLEŢITOSTÍ A HROZEB (ZDROJ: VLASTNÍ ZPRACOVÁNÍ) 
+ příleţitost - hrozba  
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Výše uvedená ETOP tabulka vypovídá o tom, ţe společnosti nesmí ve svém externím 
okolí opomínat ani jednu se zmiňovaných oblastí, jelikoţ kaţdou z nich, je třeba 
vyhodnotit. Jsou zde zastoupeny jak hrozby, tak příleţitosti. Jejich další vyhodnocení 
bude provedeno v závěrečné SWOT analýze.  
3.7 ZHODNCENÍ PROFILU SILNÝCH A SLABÝCH STRÁNEK 
SPOLEČNOSTI POMOCÍ METODY SAP 
Pro sumarizaci diagnózy všech interních faktorů, které povaţuji pro společnost 
momentálně za klíčové, jsem pouţila techniku SAP. V tabulce jsou tyto faktory seřazeny 
do čtyř skupin dle oblastí, ve kterých ve společnosti vznikají a následně vyhodnoceny 
jako silná či slabá stránka.  
 
Interní faktory 
rodinný podnik nevhodná forma podnikání v podobě sdruţení
10 letá praxe v oboru absence pracovníků na jakýhkoliv vzdělávacích kurzech
minimální marketingově - komunikační aktivita podniku
téměř neměnné portfolio produktů 
sezóní výkyvy trţeb
slabý vozový park
velký pokles zisku v roce 2010
zastaralé výrobní prostory
Konkurenční síla nebo slabost
PRACOVNÍ ZDROJE
MARKETING
VÝROBA
FINANCE
kvalita produktů při zachování nízkých cen 
operativnost v poskytování sluţeb
nulová zadluţenost
 
 
TABULKA 8: ZHODNOCENÍ PROFILU SILNÝCH A SLABÝCH STRÁNEK (ZDROJ: VLASTNÍ ZPRACOVÁNÍ) 
Výše uvedená SAP tabulka vypovídá o tom, ţe podnik má silná i slabá místa ve všech 
interních oblastech. Jejich další vyhodnocení bude provedeno v závěrečné SWOT 
analýze.  
+ silná stránka  - slabá stránka 
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3.8 SWOT ANALÝZA 
Pro souhrnné zanalyzování současné situace jsem pouţila SWOT analýzu. 
Východiskem pro tvorbu SWOT analýzy byly souhrnné tabulky SAP a ETOP, které 
obsahují nejvýznamnější faktory ovlivňujících činnost společnosti. Výsledkem je 
přehled silných a slabých stránek společnosti Party Styl na straně jedné a příleţitostí a 
hrozeb na straně druhé.  
Tyto pak byly vyhodnoceny z hlediska důleţitosti pro společnost a dále z hlediska 
současného stavu, ve kterém se nachází. Pro stanovení váhy důleţitosti byla určena 
bodová hranice 1 aţ 5 bodů přičemţ 5 představuje faktor, který je pro  společnost 
nejvýznamnější, 1 naopak nejméně významný. Pro stanovení současného stavu byla 
pouţita škála -5 aţ 5 bodů, přičemţ pro hrozby a slabé stránky byla zvolena minusová 
bodová hranice, pro příleţitosti a silné stránky naopak kladná bodová hranice. Přičemţ 
hraniční hodnocení -5 bylo nejvíce slabou stránkou či hrozbou a +5 největší silnou 
stránkou či příleţitostí.  
Ke stanoveným faktorům byly tyto body přiřazeny na základě konzultace se členy 
společnosti.  
3.8.1 INTERPRETACE SILNÝCH STRÁNEK  
Společnost Party Styl povaţuje za nejsilnější stránky svého podnikání především 
dlouholeté zkušenosti v oblasti gastronomie a vysokou operativnost při poskytování 
sluţeb. Za velké přednosti povaţuje i skutečnost, ţe podnik má pevné rodinné zázemí, 
které dělá společnosti dobré jméno, dále si zakládá na kvalitě svých produktů, která je 
podpořena nízkými cenami. Důleţitým faktorem je také solventnost firmy.  
Z maximální moţné dosaţitelné hodnoty je výsledná hodnota silných stránek 88%.  
3.8.2 INTERPRETACE SLABÝCH STRÁNEK  
Za svoji nejslabší stránku společnost momentálně povaţuje výrazný pokles trţeb, který 
zaznamenala v loňském roce. Dalšími významnými faktory jsou pak slabá komunikační 
strategie, minimální kvalifikační rozvoj všech pracovníků a také sezónnost podnikání.  
Z maximální moţné dosaţitelné hodnoty je výsledná hodnota slabých stránek 56%. 
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Silné stánky společnosti
Váha 
důleţitosti
Hodnocení 
současného 
stavu
Celková 
hodnota 
silných 
stránek
Maximální 
moţná hodnota 
silých stránek 
%
 + rodinný podnik 3 4 12 5 15
 + kvalita produktů při zachování nízkých cen 5 4 20 5 25
 + nulová zadluţenost 3 4 12 5 15
 + operatvinost v poskytování sluţeb 5 5 25 5 25
 + 10 letá praxe v oboru 2 5 10 5 10
Výledek 79 90 88
Slabé stánky společnosti
Váha 
důleţitosti
Hodnocení 
současného 
stavu
Celková 
hodnota 
slabých 
stránek
Maximální 
moţná hodnota 
slabých stránek 
%
(-) nevhodná forma podnikání v podobě sdruţení 2 -2 -4 -5 -10
(-) absence pracovníků na vzdělávacích kurzech 4 -3 -12 -5 -20
(-) téměř neměnné portfolio produktů 3 -2 -6 -5 -15
(-) minimální marketingově - komuniakční 
aktivita podniku 4 -3 -12 -5 -20
(-) zastaralé výrobní prostory 1 -1 -1 -5 -5
(-) sezóní výkyvy trţeb 2 -3 -6 -5 -10
(-) slabý vozový park 3 -2 -6 -5 -15
(-) velký pokles zisku v roce 2010 5 -4 -20 -5 -25
Výsledek -67 -120 56  
 
 
TABULKA 9: SWOT ANALÝZA, SILNÉ A SLABÉ STRANKY (ZDROJ: VLASTNÍ ZPRACOVÁNÍ) 
3.8.3 INTERPRETACE PŘÍLEŢITOSTÍ  
Při analýze vnějšího prostředí společnost odhalila velké mnoţství příleţitostí. Jako 
nejvýznamnější z nich vzešli za pomoci výše uvedené metody vynikající geografická 
poloha jídelny, v jejímţ okolí není téměř ţádná viditelná přímá konkurence a která skýtá 
výborné moţnosti rovněţ z hlediska potenciální klientely. Co se týče zákazníků, je 
rovněţ velkou příleţitostí jistota asi 120 strávníků, pro něţ je jídelna primárně 
budována. Velmi významným faktem je pak současný ţivotní styl obyvatelstva, který 
podporuje rychlé, kvalitní a chutné stravování.  
Z maximální moţné dosaţitelné hodnoty, je výsledná hodnota příleţitostí 71%. 
1 nejméně silná stránka, 5 nejvíce silná stránka  
-1 nejméně slabá stránka, -5 nejvíce slabá stránka  
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3.8.4 INTERPRETACE HROZEB  
Největší hrozbou společnosti je moţná existence jídelen v blízkosti podniku, které není 
moţné snadno odhalit, tedy těch, které nejsou přímo určené veřejnosti, ale vybudované 
pro cílové zákazníky v daných průmyslových areálech. Další zjištěné hrozby nebyly 
charakterizovány jako významné a to především z důvodu, ţe i kdyţ je třeba s jejich 
existencí je počítat, ţádný podnik nemá takové moţnosti, aby je nějakým způsobem 
ovlivnil.   
Z maximální moţné dosaţitelné hodnoty je výsledná hodnota hrozeb je 54%. 
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Příleţitosti
Váha 
důleţitosti
Hodnocení 
současného 
stavu
Celková 
hodnota 
příleţitostí
Maximální 
moţná 
hodnota 
příleţitosti
%
 +  geografická poloha jídelny 5 5 25 5 25
 + rozvoj české gastronomie 2 3 6 5 10
 + pozvolná orientace Čechů na zdravý způsob 
stravování 2 3 6 5 10
 + vzrůstající poţadavky veřejnosti na rychlý způsob 
stravování 4 4 16 5 20
 + závodní jídelny jako nejčastější místo pro obědvání v 
pracovních dnech 5 4 20 5 25
 + vzestupný trend veřejného stravování 4 4 16 5 20
 + daňové zvýhodnění pro zaměstnavatele na provoz 
vlastního stravovacího zařízení 2 2 4 5 10
 + daňové zvýhodnění pro zaměstnavatele na zajištění 
stravování prostřednicvím jiných subjektů 2 2 4 5 10
 + růst ekonomických faktorů značících vzestup české 
ekonomiky 2 3 6 5 10
 + aktivity zemědělců a potravinářů na propagaci 
českých potravin 3 3 9 5 15
 + rozvoj gastronomických technologií 3 1 3 5 15
 + zajištěná "startovní" klientela pro novou SBU 5 5 25 5 25
 + moţnost spolupráce s ověřenými dodavateli 3 1 3 5 15
 + nízká konkurence v bezprostředním okolí závodní 
jídelny 5 5 25 5 25
Výsledek 168 235 71
Hrozby
váha 
důleţitosti
hodnocení 
současného 
stavu
Celková 
hodnota 
příleţitosti
Maximální 
moţná 
hodnota 
hrozby
%
(-) pravidelné stravování u 53 % Čechů 1 -1 -1 -5 -5
(-) narůstající poţadavky na hygienu potravin 2 -2 -4 -5 -10
(-) několikanásobný nárůst dovozu levných a ve většině 
případů nekvalitních  potravin 2 -2 -4 -5 -10
(-) nestabilní a proměnlivá nová vláda 2 -2 -4 -5 -10
(-)zvýšení sazby DPH 3 -2 -6 -5 -15
(-) rozsáhlý soubor ekologických předpisů v ČR 1 -2 -2 -5 -5
(-) vysoká vyjednávací síla odběratele, který je současně 
i pronajímatelem jídelních prostor 4 -2 -8 -5 -20
(-)pravděpodobná existence "skrytých" podnikových 
jídelen 5 -5 -25 -5 -25
Výsledek -54 -100 54  
 
TABULKA 10: SWOT ANALÝZA, PŘÍLEŢITOSTI A HROZBY (ZDROJ: VLASTNÍ ZPRACOVÁNÍ) 
1 nejmenší míra příleţitost, 5 největší míra příleţitosti  
-1 nejmenší míra hrozby, -5 největší míra hrozby 
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3.8.5 VÝSLEDNÁ MATICE 
Výsledná SWOT matice představuje pomyslnou pozici společnosti Party Styl. Vzhledem 
ke skutečnosti, ţe tématem této diplomové práce je navrţení strategie nové SBU a tedy 
rozvoje podnikání celé společnosti je výsledek, který z matice vyplývá na místě.  
Z obrázku je zřejmé, ţe podnik by měl inklinovat ke strategii „SO“ – vyuţití silných 
stránek a příleţitostí k zaloţení nové SBU. Při jejím budování by však neměla 
přehlíţet poměrně velké procento moţných hrozeb, kterým bude muset v budoucnu 
pravděpodobně čelit a rovněţ se snaţit co nejvíce eliminovat své slabé stránky.  
Jednotlivé poloţky SWOT analýzy představují pro nově vznikající SBU výhody i 
nevýhody. Silné stránky jsou ty, které můţe společnost vyuţít pro budování dobrého 
jména a postavení nového SBU. Zároveň je však třeba věnovat pozornost slabým 
stránkám a snaţit se je postupně v průběhu činnosti v nejlepším případě odstranit, či 
alespoň zmírnit jejich dopady.  
Uvedené příleţitosti by společnost mohla vyuţít pro nasměrování fungování nové SBU 
k budoucím gastronomickým trendům a spojit je se silnými stránkami společnosti  
k vybudování dobrého postavení. Při navrhování této strategie je poté třeba nepřehlíţet 
k moţným hrozbám a snaţit se je co nejvíce eliminovat a to za pomoci vyuţití silných 
stránek a příleţitostí.  
 
OBRÁZEK 5:  MATICE SWOT (ZDROJ: VLASTNÍ ZPRACOVÁNÍ) 
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4 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
Účelem této diplomové práce je navrhnout strategii pro nově vznikající SBU, kterou je 
závodní stravování. Předešlé analýzy, které předcházely vlastnímu návrhu řešení, 
odhalily jakým způsobem je třeba k zavádění strategie přistupovat, čeho se má 
společnost vyvarovat, čeho naopak vyuţít ve svůj prospěch, na co si dát pozor nebo také 
čemu věnovat zvýšenou pozornost, aby byla navrţená strategie co nejvíce úspěšná.  
Výsledná matice SWOT, pak všechny tyto skutečnosti shrnula do nejdůleţitějších bodů , 
na základě kterých bude proveden vlastní návrh strategie. Jejím výchozím bodem je 
skutečnost, ţe se jedná o budování zcela nového systému, za vyuţití předchozích 
zkušeností členů podniku. Důraz bude kladen na budování pevné klientské základny a 
jejího postupného rozšiřování. Cílem bude taktéţ odstranit slabé stránky společnosti.  
Vzhledem ke skutečnosti, ţe společnost přichází na nový trh, se zcela novým produktem,  
díky kterému chce rozšířit stávající oblast svého podnikání, bude pro ni jasnou 
strategickou alternativou strategie expanze. 
Předpokladem pro správné stanovení strategické analýzy je dodrţení její základní 
hierarchické struktury, proto budou jednotlivé stupně na sebe navazujících strategií 
obsahem následujících kapitol. Nejprve bude vymezena firemní strategie, která 
představí základní podnikatelská rozhodnutí společnosti, a také budou představena 
jednotlivá SBU. Dále bude vymezena obchodní strategie, jejímţ obsahem bude 
definování strategie pro SBU zaměřenou na závodní stravování a SBU zaměřenou na 
rozvoz hotových jídel. Problematice závodního stravování bude v návaznosti na téma 
diplomové práce věnována největší pozornost. Proto pro ni bude dále ještě definována 
funkční strategie, která detailněji řeší specifické oblasti strategického rozvoje. 
4.1 CORPORATE STRATEGY (firemní strategie) 
4.1.1 VÝCHOZÍ SITUACE 
Společnost Party Styl je cateringovou společností, která působí na českém 
gastronomickém trhu od roku 2003. Předchůdcem této činnosti bylo provozování 
rodinného penzionu Marie na Brněnské přehradě, ten společnost Party Styl spravuje 
dodnes. V současné době se tedy sdruţení věnuje jednak cateringové činnost – PARTY 
STYL, která je pro ni hlavním zdrojem příjmu a jednak provozu PENZIONU MARIE, 
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jehoţ příjmy jsou doplňkem činnosti hlavní. V roce 2010 dostal Party Styl nabídku od 
společnosti NERA DISPLAYS s.r.o., na pronájem závodní jídelny se sídlem 
v brněnských Tuřanech. Tuto příleţitost se rozhodl vyuţít a tak je třeba na rok 2011 
vymezit strategii na rozšíření podnikání o provoz závodní jídelny.  
4.1.2 PLÁNOVANÁ STRATEGIE 
Kaţdé podnikání, má – li být úspěšné, musí být nějakým způsobem inovováno a 
rozvíjeno. Proto kdyţ se společnosti Party Styl naskytla příleţitost provozovat ke své 
původní činnosti ještě závodní jídelnu, neváhala ji přijmout. Tato nová situace si však 
vyţádala potřebu vytyčit pro společnost nový směr, bylo třeba vytvořit strategii.  
Společnosti tak nastala otázka, jak nově vymezit oblast podnikání, kterou bude od roku 
2011 provozovat a také bylo třeba stanovit si jasné cíle.  
Celá strategie je pak vytvořena na období prvních 3 let od zahájení provozu 
jídelny, který je naplánován na červen roku 2011.   
4.1.3 NOVÉ VYMEZENÍ OBLASTI PODNIKÁNÍ 
K původní cateringové činnosti a provozu penzionu přibyla činnost, která je svým 
charakterem podobná té původní. Jedná se tedy o tzv. soustředěnou diversifikaci, kdy 
bude společnost všechny své aktivity směřovat do velmi příbuzné oblasti, kterou je 
v našem případě provoz gastronomických sluţeb.  
Společnost Party Styl se však nehodlá v budoucnu věnovat všem výše zmiňovaným 
činnostem. Provoz penzionu byl nyní jen doplňkovým zdrojem příjmů a nebyl pro 
podnik jiţ příliš atraktivní. Důvodem, proč byl dosud udrţován v provozu, byly jeho 
prostory, které společnost vyuţívala jednak pro výrobu cateringových produktů a jednak 
slouţili jako prostory pro skladování. Nově však bude společnost pro tyto účely vyuţívat 
prostory závodní jídelny a tak jiţ v podstatě není důvod tuto činnost nadále udrţovat. 
Nechce se jej však vzdát úplně. Proto jej plánuje dále pronajímat, penzion tak získá 
nového správce.  
Podnikatelská činnost tak bude věnována především  cateringovým sluţbám a provozu 
závodní jídelny, vzniknou tak dvě relativně samostatné podnikatelské jednotky, které 
společnost v  budoucnu dále plánuje rozšířit o třetí samostatnou jednotku, kterou bude 
rozvoz hotových jídel.  
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4.1.4 MISE SPOLEČNOSTI  
Do dnešního dne, neměla společnost Party Styl jasně stanoveno, co je posláním jejího 
podniku, proč vlastně na trhu je? I přesto, ţe kaţdý podnikatel tuto imaginární myšlenku 
tak nějak nosí v hlavě, ale povaţuji za důleţité ji záměrně, účelně a jasně naformulovat a 
informovat o ni své okolí.  
Mise sdruţení Party Styl by neměla být vytvořena jen pro nově vznikající SBU, ale pro 
obecnou činnost podniku, kterou je poskytování různých forem stravování veřejnosti. 
Sdělení by nemělo být nijak dlouhé a mělo by směřovat především k zákazníkům. 
Orientace na zaměstnance, kteří budou v nejbliţší době jen dva, není v současné době 
nutná. Na základě této skutečnosti navrhuji toto poslání:  
 
Posláním společnosti Party Styl je zabezpečit kompletní gastronomické sluţby, spojené 
především s konzumací dobrého jídla a pití, tak aby vy jste se nemuseli o nic starat a 
spokojenost byla vidět nejen ve Vaší tváři, ale také ve  tváři Vašich hostů či 
zaměstnanců. 
 
Z uvedeného sdělení by měla být znatelná především komplexnost a kvalita 
gastronomických sluţeb pro potenciální konzumenty produktů společnosti Party Styl 
s důrazem na usnadnění práce těm, kteří mají za úkol tyto sluţby zajistit – ať uţ pro 
hosty, klienty či zaměstnance.  
4.1.5 CÍLE PODNIKU 
Hlavním cílem společnosti se na základě vzniku nové SBU, kterou je závodní jídelna 
stala její expanze. Do budoucna si jejím prostřednictvím společnost definovala tři 
základní cíle: 
 ziskový růst  
 budování image 
 zákaznická stabilita  
 
Dílčí cíle společnosti jsou pak pro rok 2011 – 2013 vymezeny následovně: 
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Ziskový růst 
o během tří let zvýšit celkový ziskový růst o 100 %  
o odstranit sezonní výkyvy trţeb  
 
Budování image 
o během prvního roku vytvořit společnosti Party Styl nový komunikační mix  
o během dalších dvou let vytvořený komunikační mix udrţet na stanovené úrovni  
o během tří let odstranit nedostatky v oblasti kvalifikačních dovedností členů 
sdruţení  
 
Zákaznická stabilita 
o během tří let vytvořit okruh stálých zákazníků  
o zvyšovat spokojenost stálých zákazníků 
o udrţet významné zákazníky 
4.2 BUSINESS STRATEGY (OBCHODNÍ STRATEGIE) 
V návaznosti na firemní strategii je třeba vymezit tři samostatné obchodní jednotky, 
které v návaznosti na plánovaný rozvoj podniku vzniknou. Vzhledem k tomu, ţe je 
diplomová práce zaměřena především na realizaci vzniku nové SBU – závodní jídelny a 
s ní souvisejícího dovozu jídel, bude návrh business strategie směřována právě na ně.  
4.2.1 STRATEGICKÁ OBCHODNÍ JEDNOTKA 1 
Předmětem činnosti jsou cateringové sluţby, které jsou zprostředkovávány především 
pro zákazníky z Brna a jeho blízkého okolí. Tyto sluţby mohou být prováděny ve třech 
stupních realizace. Jedná se o samotnou výrobu produktů, kdy si zákazník výrobky 
distribuuje vlastní cestou, dále je moţno nechat si produkty společností dovézt na místo 
určení, poslední variantou je pak kompletní realizace cateringových sluţeb spojená  
s přípravou a obsluhou na pořádané akci.  
V souvislosti s celopodnikovými cíli společnosti, které plynule navazují na jednotlivá 
SBU, je cílem SBU 1 především její stabilita s moţností případného rozvoje.  
Cateringová činnost společnosti není předmětem této diplomové práce a proto k ní jiţ 
dále není vytvořena samostatné strategie.  
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4.2.2 STRATEGICKÁ OBCHODNÍ JEDNOTKA 2 
Předmětem činnosti je provoz závodní jídelny. Jejím sídlem jsou  brněnské Tuřany a 
společnost Party Styl je jejím výhradním provozovatelem. Jídelna byla vystavěna 
společností NERA DISPLAYS s.r.o. a je tak primárně určena pro její zaměstnance. 
Kapacitně však pojme jedenkrát více zaměstnanců, neţ kolika jich disponuje společnost 
Nera a můţe tak být navštěvována i veřejností. Oficiální otevření je naplánováno na 
červen roku 2011.  
  Cíle SBU 2 
Na základně plánované strategie společnosti byly pro SBU 2 byly definovány tyto cíle: 
 
o během prvního roku zajistit aby se nová SBU dostala do podvědomí veřejnosti 
o zajistit do jednoho roku stálou klientelu tvořenou 200 strávníky, 
o do tří let vařit obědy pro 500 strávníků, přičemţ je počítáno  i s rozvozem obědů, 
o vytvořit si v okolí Brněnských Tuřan pověst jídelny, která vaří chutně a za 
přiměřené ceny 
o uzpůsobovat chod jídelny gastronomickým trendům doby 
 Formulace trhu SBU 2 
Z obecného hlediska lze trh, na kterém se bude společnost Party Styl pohybovat, 
definovat jako trh sluţeb. Svým zákazníkům bude poskytovat sluţby v oblasti 
závodního stravování a bude tak zaměřena na strávníky, kteří se chtějí v  
části pracovního dne, která je určena k obědu najíst rychle, chutně a za přiměřenou 
cenu. Pro úspěšné zavedení nové SBU na tento trh navrhuji, v návaznosti na potřebu 
vytvořit si okruh stálých a věrných zákazníku, provést segmentaci trhu zaměřenou na 
geografickou polohu jídelny. Tímto postupem se nejlépe definuje, kdo je pro společnost 
klíčovým zákazníkem, kterému je třeba věnovat zvýšenou pozornost.  
 Geografická segmentace zákazníků 
Jídelna společnosti Party Styl se nachází v městské čtvrti Brněnské Ivanovice, které jsou 
součásti brněnské městské části Brno-Tuřany. Z tohoto pohledu se nabízejí dvě moţné 
varianty geografického členění:  
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Nejbliţší okolí podniku – cíloví zákazníci 
Nejbliţším okolím podniku je myšlen areál, ve kterém sídlí společnost NERA s.r.o. a 
tedy i jídelna společnosti Party Styl. Areál je tvořen asi desítkou společností, které jsou 
rozmístěny ve vzdálenosti několika desítek metrů od jídelny. Primárně se jedná o 
samotnou společnost NERA, v jejíchţ prostorách je jídelna postavena a je tedy 
především určena pro její zaměstnance. Ti se tak stávají hlavní cílovou skupinou, na 
kterou by se měla společnost zaměřit.    
Další významnou skupinu zákazníků budou tvořit zaměstnanci zbývajících cca desíti 
společností, sídlících ve stejném průmyslovém areálu. Někteří z nich jiţ projevili zájem 
o sluţby jídelny.  
 
Průmyslové areály – potenciální zákazníci 
Při terénním průzkumu bylo v okolí jídelny objeveno velké mnoţství průmyslových 
areálů, které se v této městské části nachází. Ty jsou pro společnost potenciálním 
zdrojem zákazníků. Kaţdý z těchto areálů disponuje větším či menším mnoţstvím 
společností a tedy i velkým počtem zaměstnanců a pracujících, kteří se v průběhu 
pracovního dne potřebují najíst. Proto doporučuji, aby se společnost s  nabídkou svých 
sluţeb rovněţ zaměřila na tyto průmyslové areály.  
 Produkt 
Základním produktem kaţdé závodní jídelny jsou obědové pokrmy. Ty se zpravidla 
skládají z jednoho aţ tří chodů a je moţno si vybrat z několika variant. Společnost Party 
Styl má zpočátku naplánováno zhotovování dvou jídel denně a jeden druh polévky. Do 
budoucna navrhuji vařit čtyři jídla denně, tak aby měl zákazník pestřejší výběr. Co se 
obsahu menu týče, převáţnou část by měla tvořit tradiční česká kuchyně, neměla by 
však mít výhradní zastoupení. Ne kaţdý strávník českou stravu preferuje. Chybět by 
nemělo i jedno jídlo vegetariánské, tzn. bezmasé či moučné. Předem na objednávku a 
dle přání zákazníka navrhuji připravovat i jídla bezlepková. Dále bych doporučila 
v nejbliţších dvou letech začlenit do výběru jedno jídlo, které by bylo připravováno dle 
trendů zdravé výţivy.  
Velmi důleţité je ovšem kromě nabídky základních produktů nabízet i doplňkový 
jídelní sortiment, denní výběr menu tak bude bohatší a pro zákazníka atraktivnější. 
Tyto produkty budou strávníkům slouţit  jako doplněk ke zvolenému menu. Nemusejí 
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však být denně obměňovány, bude se tak jednat o stálý sortiment. Zákazník bude mít 
rovněţ moţnost vybrat si z nápojového menu.  
Dále navrhuji pro strávníky připravovat různé varianty doplňkových sluţeb pro 
zatraktivnění všedních a kaţdodenních sluţeb, například formou pořádání cizokrajných 
dnů či speciální akce pro strávníky ze společnosti NERA, kteří budou pro Party Styl 
hlavním zdrojem příjmů a je tedy by jim měla být věnována zvláštní péče.  
 Cena 
Ceny poledních menu budou stanovovány nákladově orientovanou metodou. Vychází 
z kalkulace obvykle úplných vlastních nákladů, k nimţ se přičte ţádoucí zisková 
přiráţka. Společnosti doporučuji sledovat i cenu nejbliţšího konkurenčního podniku.  
 Distribuce 
Obědy budou podávány dvěma moţnými způsoby, standardním výdejovým způsobem a 
dále způsobem připraveným speciálně pro zaměstnance společnosti Nera. Distribuční 
kanály tak budou členěny na hlavní a vedlejší.   
Hlavním distribučním kanálem je samotná jídelna. Zde si strávník sám vybírá 
z denního menu a samoobsluţnou formou je i kupuje. Vedlejším distribučním kanálem 
pak bude roznášková sluţba, která jak jiţ bylo řečeno, bude určena pro zaměstnance 
společnosti NERA.  
 Komunikace 
Vzhledem k velikosti společnosti budou komunikační procesy v SBU 2 úzce propojeny 
s marketingovou strategií celé společnosti.  Marketingová komunikace SBU 2 tak na ni 
bude plynule navazovat. Přesto je třeba některé formy komunikace vymezit pro závodní 
jídelnu zvlášť. Především je potřeba nejprve informovat potenciální zákazníky o vzniku 
nové závodní jídelny, dostat ji do podvědomí veřejnosti. Dále potom bude třeba stanovit 
systém, prostřednictvím kterého se potenciální strávníci dozvědí nejaktuálnější 
informace, týkající se především denní nabídky a také speciálních akcí, které bude 
jídelna pravidelně pořádat.  
Společnost Party Styl neplánuje do reklamních aktivit vkládat velké sumy peněz, proto 
by se mělo jednat spíše o nízkonákladovou komunikační strategii.   
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4.2.3 STRATEGICKÁ OBCHODNÍ JEDNOTKA 3 
Předmětem podnikání bude rozvoz hotových jídel. Tato činnost však nevznikne 
společně se vnikem SBU 2, její zprovoznění je plánováno asi do 3 let od vzniku jídelny. 
Z tohoto důvodu jsou zde stanovené charakteristiky popsány velmi obecně, výhledově. 
Veškeré detaily bude třeba řešit posléze operativně.  
 Cíle SBU 3 
Hlavním, v současné době jediným a přesto velmi významným cílem pro SBU 3 je 
zajištění příhodných podmínek pro její vytvoření, které je naplánováno na rok 2013. 
Tyto podmínky pak budou vytvářeny v souvislosti s činností předchozích dvou SBU, 
především však činností závodní jídelny.  
 Formulace trhu SBU 3 
Co se týče segmentace trhu, zaměření pro rozvoz jídel bude rovněţ úzce profilované na 
oblast Brněnských Tuřan a jeho nejbliţšího okolí. Cílovými zákazníky pak budou 
především společnosti sídlící v této lokalitě.  
 Produkt 
Produkty určené pro rozvoz hotových jídel nebudou rozšiřovat stávající výrobkové 
portfolio.  Jídla se budou vařit stejná jak pro závodní kuchyni, tak také na rozvoz. 
Rozdílná tak bude pouze jejich distribuce. Zákazník si bude moci vybrat ze stejného 
menu, jaké bude připraveno pro návštěvníky jídelny, můţe si tak kromě základního 
menu vybrat i z doplňkového sortimentu, který tvoří různé druhy dezertů, salátů apod. 
Objednat si bude moci i z nápojového lístku. 
Zákazník si bude rovněţ moci v případě zájmu vybrat z nabídky cateringových 
produktů. To mohou ocenit především společnosti, které po pracovní době plánují 
nějakou oslavu, pořádají školení nebo potřebují v průběhu pracovního dne občerstvit své 
klienty či obchodní partnery.   
Objednávka jídel bude z ekonomického hlediska limitována minimálně 6 jídly na jedno 
adresné určení a bude ji třeba učinit vţdy s jednodenním časovým předstihem a to 
prostřednictvím mailové či telefonické objednávky.    
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 Cena 
V případě, ţe bude společnost provádět dovoz jídel, budou zachovány stejné ceny jako u 
menu podávaných v prostorách jídelny. Bude ovšem potřeba připočítat cenu za dopravu. 
Tu jiţ Party Styl účtuje v případě poskytování cateringových sluţeb a to za pomoci tzv. 
dopravních pásem. Kaţdé pásmo obsahuje několik městských částí, dle vzdálenosti od 
místa výroby, pro tyto pásma jsou pak stanoveny cenové relace. V  přilehlých městských 
částech navrhuji dopravu zdarma, rovněţ navrhuji bezplatnou dopravu při odběru nad 50 
jídel do jednoho podniku.  
 Distribuce 
Rozvoz jídel bude zprostředkován za pomoci vlastního vozu společnosti Party Styl. 
Tímto vozem by mělo být uţitkové auto typu Ford Tranzit se zabudovaným chladicím 
zařízením. Jeden takovýto automobil uţ společnost vlastní, ovšem to je jiţ vyuţíváno na 
cateringovou činnost podniku a tak by pravděpodobně kapacitně nestačilo. Společnost 
by tedy do budoucna měla zváţit koupi nového automobilu.  
V dnešní době fungují převáţně tři základní typy dovozů: 
1. Dovoz ve várnicích – jedná se o jiţ mnoho let odzkoušenou přepravu jídel, které 
uchovává teplotu jídel po několik hodin. Tento typ rozvozu je určen především 
pro větší společnosti, které mají k dispozici kuchyňku s vybavením pro vlastní 
výdej.  
2. Dovoz v jídlonosičích – rovněţ běţná forma přepravy jídel určená pro přepravu 
jednoporcových jídel. Tento typ rozvozu je určen pro jednotlivce, kterými mohou 
být například senioři, maminky na mateřské dovolené apod.  
3. Dovoz v jednorázových krabičkách – jedná se o velmi podobnou formu 
přepravy jako v případě jídlonosičů, jen s tím rozdílem, ţe krabičky jsou určeny 
pouze na jedno pouţití.   
Všechny tyto varianty budou potenciálním zákazníkům nabídnuty, ti si pak dle svých 
poţadavků a podmínek zvolí některou z nich, případně lze i kombinovat.  
 Komunikace 
I v případě SBU 3 budou pro její marketingovou aktivitu platit stejná pravidla jako pro 
SBU 2, tedy taková, která budou úzce ve spojení s celkovou strategií společnosti. 
Vzhledem ke skutečnosti, ţe dovoz jídel je naplánován v časovém horizontu 3 let, není 
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zatím definována konkrétnější představa o její propagaci. Přesto je jiţ teď zřejmé, ţe 
bude potřeba nějakým způsobem oslovit potenciální zákazníky, které povaţuje 
společnost Party Styl v tomto směru za klíčové, tedy průmyslové areály sídlící 
v Brněnských Tuřanech. Tyto informace doporučuji společnosti Party Styl získat formou 
dotazníkového šetření. Analýza konkurence nám poukázala na skutečnost, ţe 
v Brněnských Ivanovicích se nenachází ţádná veřejně dostupná závodní jídelna a tedy 
v podstatě neexistuje ţádná zřejmá konkurence. To můţe být pro společnost velmi 
pozitivní. Je ovšem velmi nepravděpodobné, ţe by zmiňované společnosti sídlících 
v průmyslových areálech neměli nějakým způsobem zajištěné stravování pro své 
zaměstnance. Buď mají zřízenou vlastní jídelnu, nebo si jídla nechávají dováţet, 
případně se také zaměstnanci mohou stravovat vlastní cestou např. v blízkých 
restauracích podávajících polední menu, které se v blízkosti také nacházejí. Cílem 
dotazníkového šetření by tedy bylo získat informace o způsobu stravování 
zaměstnanců v jednotlivých společnostech.  
4.2.4 KONKURENČNÍ PODSTATA OBCHODNÍCH JEDNOTEK 
Jak budou jednotlivá SBU stanovovat svoji konkurenční výhodu znázorňuje následující 
obrázek, které podobně jako Porterova generická strategie rozlišuje ve své podstatě dva 
základní typy konkurenčního boje, kterými jsou diferenciace a nákladová výhoda 
aplikovaná na úzkém nebo naopak širokém trţním segmentu. Na rozdíl od Portera ovšem 
nemá striktně stanoveny jednotlivé kvadranty, ale umoţňuje širší působení jednotlivých 
alternativ. [40] 
Z obrázku je patrné, ţe všechna SBU společnosti Party Styl jsou směřována spíše na uţší 
segment zákazníků a vyuţívají nákladovou výhodu. SBU 1, coţ jsou cateringové sluţby 
má trh vymezen nejrozsáhleji, protoţe její činnost je prováděna v rámci celého Brna a 
okolí, naopak SBU 2, jehoţ segmentace je zaloţena na úzký okruh zákazníků, kterými 
jsou především firmy sídlící ve stejném průmyslovém areálu jako samotná jídelna  má 
trh vymezen nejúţeji. Zlatou střední cestu pak zaujímá plánované SBU, kterým je dovoz 
jídel, ten se rovněţ bude zaměřovat na úzký okruh zákazníků, kterými jsou průmyslové 
areály a ostatní společnosti se sídlem v Brněnských Tuřanech. Z hlediska nákladovosti 
se na nejniţší moţnou míru nákladů zaměřuje SBU 2. Důvodem jsou produkty v ní 
vyráběné, kterými jsou obědy pro zaměstnance. Jejich prioritou z  hlediska stravování 
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v pracovní době je především se rychle najíst [32] a proto není třeba zatěţovat je 
nadstandardními náklady. Opakem je SBU 1, cateringové sluţby uţ se zaměřují na 
události, které jsou významnějšího charakteru neţ je pracovní oběd a proto jsou náklady 
na jejich produkci vyšší, přesto je ale stále řazena do okruhu nízkých nákladů, protoţe 
jsou zaměřeny na ty zákazníky, kteří si nemohou dovolit drahé cateringové společnosti. 
Plánovaná SBU pak opět zaujímá roli prostředníka. Nákladově budou produkty velmi 
podobně produktům SBU 2, přidanou hodnotou která se odrazí v nákladech, však bude 
servis pro zákazníka, kterým bude dovoz těchto jídel.    
     
 
OBRÁZEK 6: KONKURENČNÍ PODSTATA SBU´S (ZDORJ: VLASTNÍ ZPRACOVÁNÍ) 
4.2.5 DIVERZIFIKACE OBCHODNÍCH JEDNOTEK  
Z hlediska diferenciace je podnikatelská i operační příbuznost všech tři obchodních 
jednotek na vysoké úrovni. Jejich činnosti jsou velmi podobné a spadají do oblasti 
gastronomie. Vysoká operační příbuznost je dána velikostí organizace a velmi úzkou 
organizační strukturou, která je pro jednotlivá SBU společná.  
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OBRÁZEK 7: DIVERZIFIKACE SBU´S (ZDORJ: VLASTNÍ ZPRACOVÁNÍ) 
4.3 FUNKČNÍ STRATEGIE  
V oblasti funkční strategie, je nejprve třeba samostatně definovat marketingovou a 
personální strategii, která souvisí s vymezenými cíli celé společnosti a průřezově tak 
zasahuje do všech oblastí jednotlivých SBU. Z předešlých analýz vyplynulo, ţe se 
společnost v průběhu své předešlé činnosti  potýkala s nedostatky především v 
marketingové a personální oblasti. Nově vznikající SBU se tak stala impulzem pro jejich 
řešení.  
 Marketingová strategie 
Cílem marketingové strategie je vytvořit pro společnost Party Styl nový marketingově -
komunikační mix, který by vybudoval pozitivní image podniku a dostal jej tak do 
povědomí veřejnosti. Tohoto by mělo být dosaţeno následujícími komunikačními 
prostředky: 
 
Nová firemní identita 
Se vznikem nové SBU se naskytla příleţitost pro vytvoření silnější značky celé 
společnosti. Ta můţe být budována právě na základě vzniku nového SBU, které je třeba 
dostat do podvědomí veřejnosti. Navrhuji vytvořit společnosti ucelenou firemní 
identitu, která doposud nebyla ţádným způsobem řešena. Především je třeba vymyslet 
název pro jídelnu, vytvořit společnosti vlastní logo, slogan, barvu apod. Tyto dle mého 
názoru velmi zásadní reprezentativní záleţitosti v současné podobě podniku zcela 
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chyběly. Takto zvolenou marketingovou strategii pak bude společnost moci pouţívat na 
většinu svých marketingových a propagačních aktivit společnosti, na externí dokumenty 
jako například emaily, vizitky, nabídky sluţeb, dále interní dokumenty jako jsou faktury, 
objednávky, dodací listy, smlouvy anebo na nejrůznější propagační materiály jako jsou 
letáky, webové stránky, označení provozovny, polepy vozidel apod.  
 
Název společnosti, reklamní heslo  
Společnost v současné době funguje jako sdruţení FO, které vystupuje pod názvem 
PARTY STYL, PENZION MARIE. Ten se mi, se vznikem jídelny, jiţ nezdá zcela dobře 
pouţitelný. Je třeba vymyslet název, který bude zahrnovat všechny tři činnosti, které 
bude společnost vykonávat – tedy catering, jídelní stravování a rozvoz jídel.  
Většina takto fungujících společností vystupuje pod názvem JÍDELNA … atd. 
V obchodním názvu naší společnosti však musí být jasné, ţe se nejedná pouze o jídelnu, 
ale také o společnost, která se věnuje cateringové činnosti a rozvozu jídel. Zároveň by 
bylo dobré, kdyby nijak výrazně nezanikl název Party Styl, který mají jiţ zákazníci 
zaţitý.  
Na základě výše jmenovaných faktorů, doporučuji společnosti přejmenovat se na 
společnost GASTRO STYL. Tento název v sobě nese v současné době velmi trendový a 
pouţívaný pojem gastronomie vyjadřující umění přípravy jídel a jejich konzumaci. 
Současně je zde částečně ponechán původní název společnosti. Reklamním heslem 
k tomuto názvu by pak mohl znít například: GASTRO STYL – gastronomie, která má 
styl! 
 
Logo 
Logo je jasný a sdělný grafický symbol, který reprezentuje společnost a je s ní 
neoddělitelně spjat. Z hlediska úspory nákladů navrhuji spolupráci se studentem 
designové školy, který by vytvořil takové logo, které by bylo úspěšné a především dobře 
pouţitelné a to za cenu niţší, neţ jakou by stanovila společnost specializující se na tuto 
činnost.  
 
Barva 
V současné době je firemní barvou společnosti modrá – modře je napsaný název 
společnosti, modré je firemní vozidlo, na němţ je reklamní polep, do modra je laděna 
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výzdoba na společenských akcích. Tuto barvu povaţuji zvolenou velmi nevhodně. 
Z psychologického hlediska modrá barva totiţ sniţuje chuť k jídlu. Nahradila bych ji 
tedy barvami, které naopak chuť k jídlu povzbuzují, jsou jimi především oranţová a 
červená barva. [34] Pomocí těchto barev by pak byla tvořena celá nová výše navrhovaná 
image celého podniku.  
 
Internetové stránky 
Internetové stránky společnosti Party Styl jsou jiţ velmi zastaralé a pro jejich 
návštěvníka tedy značně neatraktivní. Navrhuji jejich kompletní obměnu. Nejprve bude 
nutné změnit samotnou internetovou adresu, která by jiţ nesla nový název společnosti 
Gastro Styl. Po jejich otevření se návštěvníkovi zobrazí uţivatelsky příjemná a hlavně 
přehledná stránka, jejíţ dominantou bude název společnosti, její logo a vize. Je jí 
součástí by také měla být informace o změně firemní image a poukázat na to, ţe je tato 
změna dělaná především pro větší spokojenost zákazníků. Dále bude úvodní stránka 
obsahovat stručná data o společnosti a její činnosti a odkaz na další část stránek, která 
bude odkazovat zvlášť na oblast cateringu a zvlášť na závodní jídelnu.  
 
Reklama na sociálních médiích  
V dnešní době se velmi atraktivním komunikačním prostředkem stala sociální média. 
Pro dobře fungující společnost by se tak jeho vyuţívání mělo stát samozřejmostí. Není 
však důleţité přemýšlet o tom, jestli jít na sociální média, ale o tom jak to dělat dobře! 
Společnosti Party Styl doporučuji věnovat zvýšenou pozornost právě těmto médiím a to 
především z důvodu jejich dynamičnosti, aktuálnosti, moţnosti sdílení a obousměrné 
komunikace.  
Prvním krokem v této oblasti komunikace je vytvoření profilu na sociální síti 
FACEBOOK. Důvodem je jeho velká popularita, kaţdý druhý Čech je zde registrován, 
více jak 50 % těchto uţivatelů se pak na svůj profil denně př ihlašuje. Party Styl si zde 
můţe zdarma vytvořit svůj profil a získat početnou základnu fanoušků. Prostřednictvím 
tohoto profilu tak společnost získá moţnost komunikovat se svými fanoušky a 
především zde prezentovat aktuální informace, jako jsou například připravované dny 
cizokrajné kuchyně nebo jídelníček na celý týden. Moţnost stát se fanouškem bude 
rovněţ umoţněna i na internetových stránkách společnosti, kde k  tomuto účelu bude 
vytvořen odkaz.  
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Vizitky 
Party Styl jiţ nyní tento typ reklamy vyuţívá, se vznikem jídelny ovšem bude potřeba 
navrhnout vizitky nové. Doporučuji je vytvořit v oboustranné verzi, kdy na jedné straně 
budou informace o cateringové činnosti a na straně druhé pak informace o jídelně. 
Zajistí se tak poskytnutí informací zákazníkům jedné či druhé sluţby o moţnosti vyuţít i 
jiné formy gastronomie, neţ o kterou projevili svůj prvotní zájem a za jejímţ účelem jim 
byla vizitka podána.  A co by měly vizitky obsahovat? Především nové logo a název 
společnosti a pak samozřejmě jméno kontaktní osoby, telefonní číslo, emailovou adresu, 
internetové stránky.  
 
Reklama na autech 
Nově navrhnuté logo by mělo být umístněno i na automobily společnosti. Největším 
automobilem společnosti je Ford Tranzit, na kterém se reklama bude nejlépe vyjímat. 
Ostatně v současné době je na něm reklamní polep jiţ umístěn, se vznikem nového 
jména, sídla firmy a především se vznikem nové SBU však nebude aktuální. Proto je 
třeba vytvořit jej kompletně znovu dle nových informací, které je třeba touto formou 
sdělit.  
 Personální strategie 
Cílem personální strategie je stanovení potřebných personálních kapacit k zabezpečení 
správného fungování poskytovaných sluţeb a to jak kvalitativně (odbornost), tak 
kvantitativně (mnoţství). 
 
Personální obsazení  
Vznik nové SBU sebou přinese potřebu rozšíření pracovního kolektivu, který bude 
provázet nutnost vzniku zaměstnaneckých poměrů. Na hlavní pracovní poměr tak bude 
třeba zaměstnat jednoho hlavního kuchaře a na částečný pracovní úvazek jednu 
pomocnou pracovní sílu.  
V současnosti má sdruţení Party Styl 5 členů. Jejich činnost byla detailněji představena 
v analytické části této práce. Všichni tito členové jsou si ve svých činnostech rovni, 
nikdo není přímo ve vedoucí pozici. S nástupem zaměstnanců zde však vznikne určitá 
nerovnováha. Tito lidé jiţ budou svým zaměstnavatelům podřízeni. V případě sdruţení, 
se tato situace nejčastěji řeší takovým způsobem, ţe roli zaměstnavatele vytváří ta FO, 
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která má ve společnosti na starosti vedení daní a účetnictví. V  našem případě se tedy 
jedná o pana Strnky staršího. Smluvně tak lze tuto situaci řešit tímto způsobem. Avšak 
z hlediska přidělování úkolů a dohledu na činnost pracovníků by byl tento stav 
nepraktický. Proto i kdyţ bude toto smluvně řešeno jinak, organizačně budou 
zaměstnanci pod dohledem paní Kalábové a Strnkové, které v oblasti cateringu zastávají 
funkci kuchařek. 
Se vznikem nové SBU a uzavřením pracovně právních vztahů tak vznikne nové , avšak 
nadále jednoduché organizační schéma.  
 
 
 
 
  
  
  
SCHÉMA 2: ORGANIZAČNÍ STRUKTURA PARTY STYL (ZDROJ: VLASTNÍ ZPRACOVÁNÍ) 
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Odbornost a zvyšování kvalifikace 
Jedním se zjištěných problémů, které společnost povaţuje za významný je nedostatečné 
vzdělávání jednotlivých členů sdruţení. Tento nedostatek lze řešit různými 
specializovanými kurzy či samovzděláváním. Navrhuji pro kaţdého člena minimálně 
jedno školení ročně a to v oblasti, na kterou se oni sami v podniku specializují. Za 
nejdůleţitější pak povaţuji vzdělání týkající se samotné přípravy pokrmů, jejichţ forma 
se neustále vyvíjí. Pro kuchaře a kuchařky se tak jedná o různé specializované kurzy 
zaměřené například na zahraniční kuchyni, studenou kuchyni, trendovou kuchyni apod. 
Rovněţ oblast účetnictví a daní je neustále měněnou oblastí, proto při kaţdé významné 
reformě by měl mít účetní dostatek materiálu k pochopení dané problematiky. V případě 
sloţitější změny lze navštívit školení, které by bylo na tuto problematiku zaměřeno. 
Školení či kurzy pro pana Strnky a pana Kalába, kteří se starají především o zásobování 
společnosti a organizaci pořádaných akcí nejsou nijak zvlášť potřebné, v tomto případě 
spíše doporučuji sledovat velmi podrobně aktuální gastronomický vývoj ať uţ z  hlediska 
technologického, logistického, či obecně podnikatelského prostředí. K tomuto jim 
mohou dopomoci především nejrůznější specializované časopisy zaměřující se na oblast 
gastronomie, kterých je nyní na trhu poměrně velký výběr.   
4.3.1 FUNKČNÍ STRATEGIE SBU 2 
V návaznosti na obchodní strategii vytvořenou pro závodní jídelnu je třeba přesněji 
specifikovat některé oblasti. K tomuto účelu nám poslouţí následující funkční strategie, 
které jsou sestaveny tak, aby byly v souladu s celkovým strategickým rozvojem firmy.  
 Produkční strategie  
Výrobní program závodní jídelny byl definován tak, ţe denně budou vařena základní 
jídla, která budou pravidelně obměňována, a dále bude moţnost výběru z  doplňkového 
sortimentu. Pro zatraktivnění sluţeb závodní jídelny budou pro zákazníky připravovány 
speciální akce. Jak budou tyto produkty vypadat, nám specifikuje právě funkční 
strategie.  
 
Skladba denního menu 
Z hlediska získávání stálých zákazníků je nutností vařit nejen chutná jídla, ale rovněţ 
jídla pestrá, tedy taková, která se nebudou stále opakovat . Také musí být dbáno, aby 
 99 
 
skladba týdenního menu byla vyváţená, např. hlídat aby nebylo během celého týdne 
podáváno jen kuřecí maso nebo luštěniny a podobě. Toto bude zajišťováno hlavními 
kuchařkami, které budou vymýšlet denní menu s měsíčním předstihem, kdy se ţádné 
z jídel nesmí v tomto období dvojit.  
 
Doplňkové produkty 
Pro zajištění bohatého denního výběru doporučuji připravovat i tzv. doplňkové produkty.  
Které by strávníkům slouţili jako doplněk ke zvolenému menu. Tyto doplňkové 
produkty nemusejí být denně obměňovány, bude se jednat o stálý sortiment.  
Jedná se především o výběr z několika druhů salátů (zeleninových, ovocných) a dezertů. 
Doplňkem by měl být i výběr z pečiva, které by bylo nad rámec hlavního menu.  
Doplňkové produkty doporučuji umístit do speciálních chladících vozíků či vitrín, 
určených k tomuto účelu v prostorách jídelny vedle výdejního pultu. 
 
Nápoje 
K jídlu by měli být podávány i nápoje. Vzhledem k tomu, ţe zákazníci budou převáţně 
lidé v pracovním procesu, bude se jednat převáţně o nápoje nealkoholické doplněné 
výběrem z několika druhů piv. Všechny nápoje budou podávány v plastových obalech a 
zákazník si je tak bude moci odnést i z prostor jídelny. Piva budou lahvová. Navrhuji 
výběr asi z 10 druhů nealkoholických nápojů, ochucených i neochucených, perlivých i 
neperlivých. Výběr piv nemusí být široký, navrhuji 2 alkoholická a jedno nealkoholické.  
 
Stravovací program zaměřený na zdravou stravu 
Během posledních pár let se změnilo vnímání lidí o tom, co jedí. Mnohem více, neţ 
dříve je zajímá nutriční hodnota potravin, jejich původ a také jejich vliv na fungování 
celého organizmu. Obecně lze tedy říci, ţe se zvýšila poptávka po zdravém a kval itním 
jídle.  Na tento trend je třeba v co nejbliţší době zareagovat a do výběru jídel zařadit 
jedno, které by sledovalo trend zdravé výţivy.  
V této souvislosti je třeba sestavit několik desítek receptur, při jejichţ tvorbě by mělo 
být myšleno především na zajištění stabilní výkonnosti zaměstnanců. Měla by být tedy 
vařena taková jídla, která by tělu dodávala potřebné látky a dostatek energie pro celý 
pracovní den. Cílem tohoto programu je vyuţívat výhradně zdravých surovin, důraz by 
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byl kladen především na čerstvé ryby, bylinky, ovoce a zeleninu. Samozřejmostí by měla 
být také šetrná příprava pokrmů, tedy příprava jídel pouze na kvalitních olejích a tucích.  
Skladba „zdravého programu“ by měla být prvotně konzultována s odborníkem.  
Jakost potravin 
Všechny podávané pokrmy budou vyhotovovány z čerstvých surovin a bude hlídána 
jejich poţadovaná teplota. Doplňkový sortiment bude denně kontrolován a v případě 
sníţení jeho poţadované jakosti z nabídky stáhnut a doplněn čerstvým produktem.  
Některé produkty tak vzhledem k charakteru skladby jídla budou měněny denně, některé 
obden.  
 
Doplňkové sluţby jídelny 
Cizokrajné dny 
Pro zpestření jídelníčku bude jedenkrát za dva měsíce pořádán tzv. tematický týden, kdy 
budou kromě standardních jídel (jejichţ výběr se v daný týden zúţí) podávána ještě jídla 
typická pro různé kouty země. Vznikne tak např. italský týden, španělský týden, 
mexický týden, francouzský týden atd.  
Donášková služba 
Další doplňkovou sluţbou bude roznášková sluţba. Ta bude praktikována vţdy po 
uzavírací době jídelny a bude slouţit zaměstnancům společnosti NERA. Jídlo, které 
nebylo během otevírací doby zkonzumováno , bude nabaleno do jednorázových obalů a 
dále nabízeno osobní formou prodeje ve společnosti NERA. Bude tak určeno těm, kteří 
si z nějakého důvodu nestihli zajít na oběd. Výhoda pro Party Styl, tak bude ta, ţe jídlo, 
které se nezkonzumovalo a které by se tak muselo zlikvidovat, bude ještě dále 
zuţitkováno.  
 
Výrobní a výdejní prostory 
Kuchyně a její technologické vybavení je vyprojektováno na přípravu 200 jídel denně. 
Tato kapacita byla zvolena na základě průzkumu, který byl proveden  v roce 2010 a ve 
kterém byl zjištěn, zájem cca 150 – 200 potenciálních strávníku. Jiţ nyní je však 
počítáno s nákupem takových výrobních technologií, jejichţ výkonnost můţe být 
v budoucnu navýšena aţ na trojnásobné mnoţství. Jsou jimi: multifunkční zařízení pro 
přípravu jídel – konvektomat, varná technika – plynový sporák, elektrický varný kotel, 
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grilovací elektrická pánev, elektrická fritéza stolní, elektrický hnětač těsta, dva 
vyhřívané výdejní vozíky.   
Přilehlými prostory kuchyně jsou:  
o chladicí box, vybavený chladicím boxem, mrazící a chladící skříní,  
o přípravna zeleniny, vybavena stolní škrabkou brambor a kořenové zeleniny,  
o umývárna nádobí – vybavena myčkou nádobí a sprchovacím zařízením na 
nádobí, 
o sklad suchých potravin a technická místnost.  
Jídelna (stravovací část) se staví a připravuje na celkovou kapacitu 70 osob (strávníků). 
Vybavena bude standardně výdejním pultem, jídelními stoly a ţidlemi.   
 
Základním výdejním místem jsou prostory jídelny, mimo to si však zájemci mohou 
kaţdé jídlo odnést i v nádobách, které si k tomuto účelu buď sám přinese, nebo mu 
budou za poplatek poskytnuty ve formě jednorázových obalů. Vybraní zaměstnanci 
společnosti NERA si budou moci hotová jídla odnést bez jakékoliv formy balení (tedy 
v takové formě v jaké by je konzumovali přímo v jídelně) aţ do své pracovny.     
 
Distribuce pomocí donáškové sluţby určené pro zaměstnance společnosti NERA nebude 
sloţitá. Jídelna plynule navazuje na budovu této společnosti a tak bude postačovat 
jednoduchý pojízdný vozík, na kterém budou jídla uloţena v jednorázových krabicích. 
S tímto vozíkem pak navštíví ten, kdo bude mít jeho provoz na starosti postupně všechna 
pracoviště společnosti. Vše bude napřed muset být sjednáno s majitelem firmy.  
 Cenová strategie 
Ceny produktů budou stanovovány pomocí marţí, rovněţ však budou i porovnávány 
s konkurencí. Jak bude takovéto stanovování cen vypadat, definuje detailněji funkční 
strategie.  
 
Nákladové stanovení cen 
Dle této metody budou ceny kalkulovány za pomoci kuchařských norem, kdy bude 
zjištěna cena za jednu porci, přičemţ je počítáno s průměrnou  výrobní cenou 35 
Kč/porce. Je počítáno s marţí kolem 50 % z výsledné ceny, coţ je asi 35 Kč, prodejní 
cena bude tedy asi 70 Kč/porce u základního menu obsahující hlavní jídlo a polévku. 
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V případě zavedení výše zmiňovaného „zdravého programu“ budou náklady na výrobu 
vyšší a tedy bude i rozdílná výsledná cena neţ jaká bude stanovena u standardních menu. 
Vše se bude odvíjet opět od výše nákladů na pořízení surovin. Marţe pak zůstane stejná 
jako u základních menu. Na základě této metody pak bude stanovena i cena doplňkového 
sortimentu a nápojů.  
 
Konkurenční ceny 
Nejbliţším konkurentem je Restaurace Hokna a dále restaurace Jitřenka a restaurace u 
Lukačsů. Ti v současné době podávají polední menu v cenové relaci 70 aţ 80 Kč. Nyní 
máme tedy stanovenu cenu menu v průměru niţší neţ je tomu u konkurence, je třeba ji 
ale nadále sledovat, abychom ji nepřekročili. Zákazníci obvykle porovnávají nabídky 
různých firem, a pokud bychom byli draţší neţ konkurence, došlo by pravděpodobně 
k úbytku těch zákazníků, kteří se při výběru obědů orientují především na cenu.   
 
Cenové akce 
Rovněţ navrhuji připravovat pro zákazníky různé druhy cenových akcí, které by 
přilákaly větší mnoţství zákazníků. Pro začátek bych zavedla tyto tři akční cenové 
nabídky:   
Zaváděcí týden 
Protoţe je třeba o vzniku nové jídelny informovat okolí a představit její produkty 
navrhuji stanovit první týden provozu ceny niţší, neţ jak tomu bude standardně. Tyto 
ceny musejí jednak zaujmout a přilákat potenciálního klienta a jednak musejí pokrýt 
základní cenu surovin. Také by měli společnosti pokrýt fixní náklady. Navrhuji tedy 
stanovit akční cenu 40 Kč za jedno menu, tím budou zachovány všechny tři stanovené 
podmínky. Zisk není v tomto případě podstatný. Jde o to, poskytnout sluţby jídelny co 
nejvíce lidem. O tom, jak se potenciální strávníci o této akci dozvědí, bude více 
pojednáno v kapitole o propagaci.  
Donášková služba 
Jednou z doplňkových sluţeb, které doporučuji společnosti uskutečnit je donášková 
sluţba. Vzhledem k tomu, ţe se jedná o jídla, která by za normálních okolností byla po 
uzavírací době zlikvidována, je vhodné nastavit jim niţší prodejní cenu. Ta však nesmí 
být příliš nízká, aby ji zákazníci nezačali preferovat před standardní cenou a tudíţ se 
nerozhodli vyuţívat jen tento typ produktu. Navrhuji základní cenu sníţit o 5 – 10 Kč.  
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Moučník zdarma 
Další cenovou akcí, kterou však z organizačních důvodů doporučuji zavést aţ v době, 
kdy bude mít společnost zaveden systém čipových karet, je moučník zdarma. U kaţdého 
zákazníka, který bude mít u společnosti zřízenou čipovou kartu, bude sledována 
pravidelnost odběrů. V případě ţe zákazník v týdnu přijde na oběd kaţdý den, bude pro 
něj pátečním bonusem výběr z nabízených moučníků zdarma. Touto akcí si společnost 
můţe zajistit pravidelné a především kaţdodenní zákazníky.  
 
Platební podmínky 
Úhrada bude probíhat hotově nebo stravenkami. Do budoucna doporučuji vybudovat 
moderní platební systém, který by usnadnil práci nejen strávníkům, ale i pracovníkům. 
Jeho předností by byla evidence strávníků, snadnější platební funkčnost pomocí 
čipových karet, přehledná správa kreditů zaměstnanců pro odběr stravy, správa 
jídelníčků a ceníku atd. Na trhu je velké mnoţství těchto produktů a proto by se majitelé 
společnosti museli touto tematikou nějaký čas zabývat a hledat moţná řešení.  
 Marketingová strategie 
Většina navrhovaných marketingových aktivit jiţ byla představena, jelikoţ jejich 
zavedení souvisí s celkovým chodem společnosti. Přesto je třeba pro závodní jídelnu 
stanovit její vlastní komunikační mix.  
 
Internetové stránky 
Společnosti Party Styl navrhuju kompletní obměnu internetových stránek. Jejich součástí 
se stane část věnovaná jídelně. Ta nemusí obsahovat příliš mnoho informací, a proto 
bude pro návštěvníka přehledná. Měla by především obsahovat aktuální jídelníček na 
celý týden a také skladbu menu, které se v budoucnu bude ze dvou jídel rozšiřovat na 
jídla čtyři a bude tedy dobré, aby měl zákazník základní a hlavně obecný přehled o 
typech podávaných menu. Tedy například: skupina A tradiční česká jídla, skupina B cizí 
kuchyně, skupina C – bezmasá jídla, skupina D – zdravá strava, skupina S – obědové a 
přílohové saláty, skupina M – moučníky a dezerty. Dále uţivatel zajisté uvítá, kdyţ si 
můţe produkty podávané v jídelně prohlédnout. K tomuto účelu pak bude slouţit foto-
galerie, kterou doporučuji udělat rozsáhlou, aby si zde kaţdý potenciální strávník udělal 
představu, jak produkty vypadají a našel si mezi nimi své oblíbené. Součástí stránky by 
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také měla být kniha hostů, kam by návštěvníci posílali své dotazy. Na tyto dotazy je pak 
povinností majitelů odpovídat, aby měl zákazník nějakou odezvu a komunikace touto 
cestou byla účelná. 
 
Zaváděcí týden  
Speciální propagace bude muset být připravena i na zaváděcí týden. Ta bude mít 
následující průběh. Jeden týden před zahájením provozu budou všem cílovým 
zákazníkům rozeslány informace o otevření nové závodní restaurace v lokalitě 
Brněnských Tuřan. Tato propagace bude probíhat formou informačních letáčků, kde 
hlavní důraz bude kladen na informaci o tom, ţe je zde nová závodní jídelna a také o 
zaváděcím týdnu, kdy budou pro zákazníky připraveny speciální zaváděcí ceny. Tyto 
letáčky pak budou distribuovány do poštovních schránek všech společností v okruhu 5 
km.  
Společnosti sídlící v nejuţším okruhu, tedy ty které sídlí ve stejném areálu jako je 
jídelna, budou informováni osobně panem Strnkem. Tyto společnosti jiţ o vzniku jídelny 
vědí a jiţ jen čekají, aţ se otevře. Návštěva pana Strnky bude mít tak spíše charakter 
pozvánky na zahájení provozu spojeného s informacemi o druhu produktů, cenách jídla, 
zaváděcím týdnu, způsobech jak získat přehled o aktuálních denní menu apod.  
 
Reklama na sociálních médiích 
V souvislosti s globální marketingovou strategií společnosti, kdy navrhuji větší zaměření 
reklamy na sociálních médiích, doporučuji vyuţít pro propagaci závodní jídelny blogové 
servery, které jsou velmi efektivním nástrojem internetového marketingu.  Jedním z nich 
je internetový portál LUNCH – TIME. Tento internetový portál, patří v současné době 
k jednomu z nejrozšířenějších gastronomických portálů v České republice. Zabývá se 
přehledem denního menu a zároveň slouţí jako praktický katalog restaurací a dalších 
gastronomických zařízení. Sluţba je přínosem jak pro strávníky, kteří jsou díky tomu 
přehledně a rychle informováni o nabídce a cenách menu podávaných v jejich okolí, ale 
také pro majitele, kteří tyto menu nabízejí. Kaţdý den se na portál podívá si 22.000 
návštěvníků, kdo není na tomto serveru registrován se tak v podstatě velmi ochuzuje o 
moţnost přilákat zákazníky, kteří si snadno mohou zvolit konkurenci.  
V rámci poskytovaných sluţeb nabízí portál tyto aktivity: 
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o prezentace restaurace – kaţdá firma má na portálu vytvořen vlastní profil, 
kterým je sama správcem. Díky tomu tak lze pruţně reagovat na změny a 
především ihned informovat návštěvníka o nabídce – denní menu, 
připravované akce apod.  
o propagace denního menu – přehled všech zařízení, které poskytují denní 
menu roztříděné dle lokalit. Zákazníci tak nemusejí sloţitě vyhledávat 
nabídky konkrétních restaurací, ale naopak mají na jedné stránce kompletní 
výpis všech obědů v jejich okolí.  
o komunikace s hosty – hosté si posílají pozvánky na oběd, sdílejí denní menu 
na Facebooku, píší připomínky či si rezervují stoly. Dále mají moţnost 
rozesílat denní menu e-mailem, tisknout je, nechat si je přeloţit do angličtiny, 
sledovat v mobilních telefonech atd.  
Velká výhoda je také v jednoduchosti této propagace. Menu sem lze vloţit jedním 
klikem. Vloţené menu se poté automaticky přeloţí do angličtiny a také se zašle se 
hostům, kteří ho odebírají e-mailem i RSS. Dále je kaţdý podnik, který je zde 
registrovaný umístěn na mapě a má tak svoji vlastní GPS pozici a dokáţe navést hosty, 
kteří naši jídelnu ještě neznají.  
 
4.4 HODNOTOVÝ ŘETĚZEC 
V této části práce se budu zabývat hodnotovým řetězcem. Jeho úkolem je poukázat na 
procesy, jejichţ výsledkem je nejvyšší přidaná hodnota pro zákazníka. Tou je v případě 
závodní jídelny (SBU 2) produkování obědových produktů za nízké ceny, při zachování 
dobré kvality. 
 Primární aktivity 
Vstupní logistika 
Z hlediska typu výroby není potřeba, aby společnost vyuţívala velkých skladových 
prostor. Ty jsou tak řešeny jen dvěma sklady – chladicí box a sklad suchých potravin. 
V nich je pak třeba udrţovat jednak pojistné zásoby – ty nemusí být nijak vysoké, 
v případě nedostatku má společnost poziční výhodu (velkoobchod Marko sídlí jen 
několik desítek metrů od provozovny) a jednak zásoby týdenní, přičemţ se jedná vţdy o 
zásoby určené pro výrobu. Sklad hotových výrobků není z hlediska typu výroby 
 106 
 
zapotřebí, vše je okamţitě expedováno. Na základě těchto skutečností jsou náklady na 
vstupní logistiku jedním ze způsobů úspory nákladů.  
 
Výrobní operace 
Výhodou v oblasti výroby je její rozsah, ten je vzhledem k typu produktu poměrně úzký. 
Denně jsou podávány dva – čtyři druhy jídla, která jsou pravidelně obměňována. Není 
tedy třeba vymýšlet ţádné sloţitosti, vše má svůj zaběhnutý řád. Dále jiţ zde v  tomto 
směru není mnoho moţností pro volbu úspor, vše je odvislé od navazujících aktivit jako 
je zásobování, dodavatelský servis apod. Je nutno je tedy hledat právě v těchto 
oblastech.  
 
Marketing a prodej 
Do oblasti marketingu neplánuje společnost vkládat velké finanční částky, proto je celá 
marketingová aktivita firmy stavěna na takové formě propagace, jejíţ náklady na 
zavedení jsou téměř nulové (např. bezplatné e-commerce), či nízké (vlastní návrh 
vizitek, tvorba internetových stránek u rodinného známého apod.) 
 
Servis 
Poprodejní servis není pro oblast závodního stravování příliš typická, a proto zde není 
třeba vynakládat téměř ţádné náklady. Přesto společnost počítá se zavedením jedné 
sluţby, směřující k cílové skupině zákazníků – zaměstnanců společnosti Nera. Jedná se o 
donáškovou sluţbu jídel, která nebyla zkonzumována během výdejní doby. Náklady 
spojené s touto sluţbou však nejsou významné (pouze na nákup příručního vozíku a 
koupi jednorázových obalů). 
 Podpůrné aktivity 
Firemní infrastruktura 
Řízení celého SBU je poměrně jednoduchou záleţitostí a je společné pro všechna SBU. 
Organizační struktura není sloţitá, téměř všichni členové sdruţení jsou ve vedoucích 
pozicích, dohlíţejících na činnost dvou zaměstnanců. Komunikace tak zde můţe 
probíhat jednoduchou a velmi úzce kontaktní formu, následkem je pak především časová 
a organizační úspora.  
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Lidské zdroje 
Z organizačního hlediska se jedná o malou firmu, ve které není třeba zaměstnávat téměř 
ţádné zaměstnance. Většina členů jsou rodinnými příslušníky a v tomto sloţení společně 
podnikají jiţ řadu let. Z toho hlediska nejsou vynakládány ţádné finanční prostředky na 
nábory zaměstnanců, společnost zatím musela řešit jejich výběr pouze jedenkrát a to na 
základě doporučení. Dalším zdrojem úspor jsou mzdy členů sdruţení. Těm totiţ nejsou 
standardně vypláceny, ve sdruţení pracují jako ţivnostníci a tudíţ jsou jejich odměny 
odvislé od výše příjmů. Pravidelně tak musejí být vypláceny pouze dvěma 
zaměstnancům, přičemţ jeden je zaměstnán na HPP, jehoţ mzda je fixní, druhý na VPP, 
výše jeho mzdy je naopak vyplácena dle počtu odpracovaných hodin. I zde je tedy 
moţno hledat úspory.  
 
Technologický rozvoj 
S přesídlením místa výroby vznikají společnosti nové prostory, které jsou vybaveny 
moderními a úspornými technologiemi (popis - kapitola o produkční strategii SBU 2). 
Výběr vybavení kuchyně bylo plně v kompetenci společnosti Party Styl, která jej tak 
provedla přesně dle svých představ a poţadavků a uzpůsobila tak, aby jejich vyuţívání 
bylo co nejefektivnější. Náklady spojené s pořízením tohoto vybavení hradila společnost 
NERA. Nové a na míru sestavené technologie, jejichţ úhrada nebyla provedena z  financí 
společnosti, jsou tak jedním z největších úsporných opatření.  
 
Zajišťování zdrojů 
Úspory ale také kvalitu produktů v obstarávací funkci hodnotového řetězce lze hledat 
v oblasti zásobování. V současné době je velké procento zásob řízeno vlastní cestou, kdy 
nákupy surovin provádí sami členové sdruţení a to prostřednictvím velkoobchodu 
Makro (67%). Zbylý objem zásobování je pak prováděn specializovanými dodavateli 
určitého druhu produktů (např. masa, pečiva, nápojů apod.) Ve srovnání s  objemem 
nákupů z Makra se však jedná o velmi malou část. V budoucnu proto navrhuji objem 
nákupů ve velkoobchodě sníţit a nahradit jej dodavatelskými subjekty, se kterými by 
společnost navázala dlouhodobé kontrakty. Tímto by měla být zajištěna větší míra 
standardizace a jakosti produktů a především úspory časových nákladů. V  oblasti 
zásobování dále doporučuji sledovat trend vývoje farmářských trhů. Ty v posledních 
letech zaţívají veliký rozmach a je pro něj dále prognózován další vývoj. V  současné 
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době je tento trh orientován víceméně pro malospotřebitele, v budoucnu se však dá 
očekávat i jejich četné vyuţívání právě v gastronomických zařízeních. Vyuţívání takto 
získaných surovin pro přípravu pokrmů tak můţe být pro podnik jistou konkurenční 
výhodou. V případě společnosti Party Styl je vhodné propojení například s jiţ 
zmiňovaným produktem „zdravého menu“.  
 
4.5 IMPLEMENTACE  
Implementace a rozvoje strategie se předpokládá v časovém horizontu tří let. Na toto 
období je třeba vymezit finanční plán, strategický kontrolní systém, který sleduje 
správnost plnění stanovených cílů a osobu, jeţ bude za plnění navrţené strategie 
zodpovědná. Rovněţ je třeba sestavit akční plán na rok 2011, ve kterém budou 
provedeny nejdůleţitější kroky ke správnému fungování strategie.  
4.5.1 AKČNÍ PLÁN PRO SBU 2 
Plán činností potřebných ke správné implementaci strategie je sestaven na období 
prvních 8 měsíců, tedy měsíc před zahájením provozu jídelny aţ do konce roku 2011. 
Další vymezení činností by bylo jiţ pouze opakováním některých kroků z  roku 
předchozího. Dle navrţené strategie je členěn do tří oblastí – produkční, personální a 
marketingovou, která obsahuje jak činnosti navrţené průřezově pro celou společnost tak 
činnosti navrţené pro SBU 2. Nejvíce aktivit je soustředěno na období kolem zahájením 
provozu, kdy je třeba informovat o vzniku jídelny. V průběhu roku jsou pak jiţ 
prováděny činnosti, které se budou dále opakovat i v následujících letech, jako například 
pravidelné školení pracovníků či pořádání tematických týdnů.  
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Předmět činnosti/měsíc květen červen červenec srpen září říjen listopad prosinec
Produkční činnost
otevření jídelny - 
zahajovací týden
cizokrajné dny
výběr dodavatelů
Personální činnost
kvalifikační kurz kuchaře
kvalifikační kurz - studená 
kuchyně
Marketingová činnost
vytvoření nové firemní 
identity
aktualizace webových 
stránek
zaloţení stránky na 
FACEBOOKU
tvorba a tisk vizitek
tvorba reklamních polepů 
na vozy
tvorba a distribuce 
informačních letáčků 
registrace na blogu 
LUNCH -TIME  
TABULKA 11: AKČNÍ PLÁN NA ROK 2011 (ZDROJ: VLASTNÍ ZPRACOVÁNÍ) 
4.5.2 FINANČNÍ PLÁN 
S plánovanými změnami ve společnosti se změní i její finanční struktura. Výsledek 
hospodaření společnosti se bude nyní skládat z příjmů a výdajů z cateringové činnosti a 
také z příjmů a výdajů z provozu jídelny.  
 Finanční plán - jídelna 
Pro provoz nového SBU je třeba stanovit pravděpodobný vývoj příjmů a výdajů na 
následující 3 roky.  První rok je přitom sestaven více detailněji se zaměřením i na 
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náklady týkající se vypracovaného akčního plánu na prvních sedm měsíců činnosti celé 
společnosti.  
Oběd
Doplňkové 
produkty Celkem 
Měsíční Φ 210 000 Kč 30 000 Kč 240 000 Kč 120 000 Kč 120 000 Kč
Rok 2011 1 470 000 Kč 210 000 Kč 1 680 000 Kč 840 000 Kč 840 000 Kč
Trţby 
Příjmy (50 %) Výdaje (50 %)
 
TABULKA 12: PŘEDPOKLÁDANÝ OBJEM TRŢEB – JÍDELNA – ROK 2011 (ZDROJ: VLASTNÍZPRACOVÁNÍ) 
 Tržby – rok první 
Předpokládané trţby z prodeje obědů jsou členěny na trţby z prodeje hlavního jídla a 
trţeb z prodeje doplňkových produktů. Prodejní cena hlavního chodu byla stanovena 
ve výší 70 Kč, cena doplňkových produktů v průměrné výši 15 Kč. Následně byla 
vyčíslena průměrná měsíční trţba, kdy je předpokládáno v průměru 20 pracovních dní a 
denní průměrný prodej 150 hlavních chodů a 100 doplňkových produktů.   
 
Trţby (hlavní jídlo):   70 x 20 x 150 = 210 000 Kč 
Trţby (doplňkové produkty):  15 x 20 x 100 = 30 000 Kč 
Trţby celkem (měsíc):  240 000 Kč 
 
Roční objem trţeb z provozu závodní jídelny je tedy v průměru moţno vyčíslit jako 
násobek průměrné měsíční trţby, přičemţ je počítáno pouze se sedmi měsíci, protoţe 
jídelna zahájí svůj provoz aţ v červnu.  
 
Trţby (rok 2011):    240 000 x 7 = 1 680 000 Kč 
 Příjmy a výdaje – rok první 
Jednotlivé poloţky příjmů a výdajů byly vypočteny na základě cenové strategie 
společnosti, kdy počítá s 50 % marţí na jeden oběd. Výdaje na provoz závodní jídelny 
tak byly vyčísleny pomocí následující tabulky.  
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Hodinová 
sazba (hrubá)
Měsíční mzda 
(hrubá)
SP + ZP 
zaměstnavatel
Superhrubá 
mzda
Záloha na daň
Sleva na 
poplatníka
SP + ZP 
zaměstnanec
Čistá mzda
Náklady na 
mzdu 
(MĚSÍČNÍ)
1. ROK
kuchař 18 000 Kč 6 120 Kč 24 120 Kč 3 630 Kč 1 970 Kč 1 980 Kč 14 360 Kč 24 120 Kč
pomocná síla 83,00 Kč 6 640 Kč 2 258 Kč 8 898 Kč 1 335 Kč 1 335 Kč 730 Kč 5 910 Kč 8 898 Kč
CELKEM 33 018 Kč
Výdaje  (1 měsíc) Φ
mzdy 33 000 Kč
nájem 10 000 Kč
energie 7 000 Kč
suroviny - hlavní chod 60 000 Kč
suroviny - doplňkové 
produkty 10 000 Kč
CELKEM 120 000 Kč  
TABULKA 13: MĚSÍČNÍ SKLADBA VÝDAJŮ – JÍDELNA (ZDROJ: VLASTNÍ ZPRACOVÁNÍ) 
Mzdy 
Závodní jídelna bude zaměstnávat na HPP jednoho kuchaře a jednu pomocnou pracovní 
sílu. Průměrné měsíční náklady na mzdu kuchaře se skládají z hrubé sloţky mzdy, která 
bude činit asi 18 000 Kč a nákladů na SP a ZP, které platí zaměstnavatel.  Celkově se 
jedná asi o 24 000 Kč. Osoba zaměstnaná jako pomocná pracovní síla bude mít hrubou 
mzdu niţší. Bude určována na základě hrubé hodinové sazby, která bude činit 83 Kč. 
Důvodem je proměnlivá pracovní doba tohoto zaměstnance, protoţe je s  ním počítáno i 
na výpomoc při přípravě cateringových produktů, jejichţ výroba je prováděna 
nepravidelně dle přání zákazníka. Pakliţe je v průměru počítáno s 20 pracovními dny 
měsíčně a čtyř hodinovou pracovní dobou v jídelně činí průměrná měsíční hrubá mzda 
6 600 Kč. Jestliţe přičteme náklady na SP a ZP dostáváme se na částku asi 9 000 Kč. 
Výsledná suma mzdových nákladů pro provoz jídelny je tedy asi 33 000 Kč. Detailnější 
výpočet mzdy je znázorněn v následující tabulce.   
TABULKA 14: VÝPOČET MĚSÍČNÍCH MEZD (ZDROJ: VLASTNÍ ZPRACOVÁNÍ) 
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Nájem 
Částka nájemného byla vyčíslena na základě prostého dělení celkového nájmu prostor, 
které ředitel společnosti Nera vyčíslil na 20 000 Kč měsíčně. Pro provoz jídelny jsou 
tedy náklady na nájem ve výši 10 000 Kč měsíčně. 
 
Spotřeba energie 
Spotřeba energií, tedy elektřiny, plynu a vody byla odborníky stanovena přibliţně na 
částku 14 000 Kč měsíčně, tedy asi 170 000 Kč ročně. Na provoz jídelny tak opět 
prostým dělením připadá částka 85 000 Kč ročně, coţ je asi 7 000 Kč měsíčně.  
 
Suroviny 
Cena za nákup surovin na výrobu obědů a doplňkových produktů je celkem stanovena na 
70 000 Kč měsíčně. Částku tvoří výrobní náklady v průměrné výši 20 Kč na jednu porci 
oběda a 5 Kč na jeden doplňkový sortiment.  
 
 Společné náklady – rok první  
Dále je třeba vyčíslit náklady, které vzniknou společnosti v návaznosti na zavádění 
strategie jednorázově. Jejich sloţení znázorňuje následující tabulka. Jednotlivé částky 
jsou stanoveny na základě uskutečněných konzultací s odborníky jednotlivých oborů 
činností a pracovníky společností zajišťujících tyto sluţby.  
 
Tvorba loga 3 000 Kč
Tvorba vizitek 1 000 Kč
Polepy vozů 15 000 Kč
Internetové stránky 15 000 Kč
Kuchařské kurzy 9 000 Kč
Server LUNCH TIME 3 000 Kč
Nákup drobného majetku 10 000 Kč
CELKEM 56 000 Kč
Ostatní výdaje (rok 2011)
 
TABULKA 15: OSTATNÍ PŘEDPOKLÁDANÉ VÝDAJE – ROK 2011 (ZDROJ: VLASTNÍ ZPRACOVÁNÍ) 
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 Rok 2012 a 2013 
Oběd
Doplňkové 
produkty Celkem 
Měsíční Φ 280 000 Kč 45 000 Kč 325 000 Kč 178 750 Kč 146 250 Kč
Rok 2011 3 360 000 Kč 540 000 Kč 3 900 000 Kč 2 145 000 Kč 1 755 000 Kč
Rok 2012 3 360 000 Kč 540 000 Kč 3 900 000 Kč 2 145 000 Kč 1 755 000 Kč
Trţby 
Příjmy (55 %) Výdaje (45 %)
 
TABULKA 16: PŘEDPOKLÁDANÝ OBJEM TRŢEB – JÍDELNA – ROK 2012, 2013 (ZDROJ: VLASTNÍ 
ZPRACOVÁNÍ) 
V letech 2012 a 2013 je předpokládáno ustálení trţeb souvisejících s pravidelným 
výdejem 200 obědů denně a 150 doplňkových produktů.  
 
Trţby (hlavní jídlo):   70 x 20 x 200 = 280 000 Kč 
Trţby (doplňkové produkty):  15 x 20 x 150 = 45 000 Kč 
Trţby celkem (měsíc):  325 000 Kč 
 
Roční objem trţeb z provozu závodní jídelny je tedy v průměru moţno vyčíslit jako 
násobek průměrné měsíční trţby, přičemţ je počítáno pouze se sedmi měsíci, protoţe 
jídelna zahájí svůj provoz aţ v červnu.  
 
Trţby (rok 2011):   325 000 x 12 = 3 900 000 Kč 
 
 Výdaje – následující roky 
Co se týče nákladů v následujících dvou letech, předpokládá se jejich velmi podobný 
průběh, proto si společnost bude moci dovolit zvýšit ziskovou marţi na 55 %. Náklady 
tak budou průměrně vyčísleny na částku 1 755 000 za rok.  
 
 Ziskovost společnosti  
V oblasti cateringu by společnost chtěla v roce 2011 dosáhnout stejného zisku jako 
v jejím historicky nejlepším roce 2009, kdy činil asi 4 300 000 Kč (viz. tabulka 6). 
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Z částky však musí být odečteno 15 % (645 000 Kč), coţ je předpokládaný poměr 
na zisku z provozu penzionu, který bude pozastaven a není s ním tedy dále nutno počítat. 
Předpokládaný zisk z provozu cateringové činnost je tedy asi 3 600 000 Kč. Tento 
ţádoucí stav tak jiţ není třeba pro zjištění celkové ziskovosti společnosti dále počítat. 
V následujících letech je pak optimistickým předpokladem kaţdoroční 10 % růst.  
Předpokládaná ziskovost z provozu jídelny byla vyobrazena výše. Jaká je tedy 
odhadovaná celková výše zisku společnosti Party Styl nám vyobrazuje následující 
tabulka.  
ZISK 1. ROK 2. ROK 3. ROK 
Catering 3 600 000 Kč 3 960 000 Kč 4 356 000 Kč
Jídelna 1 680 000 Kč 3 900 000 Kč 3 900 000 Kč
Společné náklady 56 000 Kč
CELKEM 5 224 000 Kč 7 860 000 Kč 8 256 000 Kč  
TABULKA 17: PŘEDPOKLÁDANÉ ZISKY SPOLEČNOSTI (ZDROJ: VLASTNÍ ZPRACOVÁNÍ) 
4.5.3 STRATEGICKÝ DOHLED 
Strategický dohled bude provádět především pan Zdeněk Strnka ml., jehoţ činnost ve 
společnosti je především organizačního charakteru a je rovněţ iniciátorem nápadu 
rozšířit podnikání o oblast závodního stravování a tudíţ je nejvhodnější osobou celého 
sdruţení. Ostatní členové sdruţení i zaměstnanci firmy pak budou panem Strnkem 
s celou strategií podrobně seznámeni a budou hlavními iniciátory jejího plnění. Pan 
Zdeněk Strnka st. bude, z hlediska pozice účetního, dohlíţet na plnění finančních cílů.  
4.5.4 KRITICKÁ MÍSTA REALIZACE  
Kritická místa realizace jsou moţné příčiny, proč by nemělo být dosaţeno stanovených 
cílů. V souvislosti s cílem ziskového růstu můţe dojít k jeho neplnění, trţby mohou být, 
v důsledku nízké návštěvnosti jídelny niţší neţ je očekáváno . To můţe souviset s dalším 
vytyčeným cílem, kterým je budování pozitivní image společnosti. Ta nemusí být 
správně provedena a můţe mít za následek přesný opak, například takový, ţe společnost 
bude na první pohled prezentována negativně v důsledku špatné kvality pokrmů či 
neprofesionálního chování zaměstnanců. V souvislosti s budováním image můţe rovněţ 
dojít k situaci, ţe nová jídelna se do povědomí společnosti nedostane vůbec, takţe o ní 
lidé ani nebudou vědět a tedy ji nebudou ani navštěvovat, coţ bude mít opět vliv na 
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neplnění ziskového cíle. Dalším cílem je vybudování stabilní zákaznické základny, 
který rovněţ z důvodu špatně vykonávaných sluţeb, nemusí být naplněn. A pokud si 
společnost nezajistí výhodné prostředí a podmínky pro SBU 2 bude pro ni sloţitější 
rozšířit podnikání dále o plánovaný dovoz hotových jídel, která je s činností jídelny 
úzce spjata. Vše je tedy velmi úzce propojeno a nastalé chyby mohou mít vliv na chod 
celé společnosti. Pro snadnější orientaci kritických faktorů slouţí následující schéma.  
 
OBRÁZEK 8: KRITICKÁ MÍSTA REALIZACE (ZDROJ: VLASTNÍ ZPRACOVÁNÍ) 
4.5.5 SYSTÉM KONTROLY  
V návaznosti na definici kritických faktorů je třeba vytvořit strategický kontrolní 
systém, který vychází z kontroly strategických cílů, sledování jejich odchylek a 
stanovení jejich náprav. Tyto odchylky úzce souvisejí s výše vymezenými kritickými 
faktory realizace, ze kterých vzešlo, ţe většina problémů směřující k nesplnění 
vytyčených cílů souvisí s nízkým počtem zákazníků a tedy i nesplněním očekávaného 
nárůstu trţeb. Kontrola tak bude prováděna především na základě sledování 
návštěvnosti jídelny. Pokud bude návštěvnost nízká, je třeba odhalit její příčinu a 
nastolit nový systém pro získávání zákazníků. Lze také odhalit moţné příčiny 
neúspěchu, například formou výzkumu spokojenosti klíčových zákazníků. Rovněţ je 
třeba sledovat zákaznickou strukturu, zda jsou návštěvníci z předpokládaného okruhu či 
ne a opět odhalit důvod. Vše bude navíc podloţeno sledováním vývojem trţeb a 
výsledku hospodaření.  
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5 ZÁVĚR 
Tato diplomová práce pojednává o strategickém plánu společnosti Party Styl, která jiţ 
několik let působí na gastronomickém trhu jako  cateringová společnost. Ta 
v následujících třech letech plánuje výrazné změny ve své činnosti. Jejím 
nejdůleţitějším cílem je rozšířit v letošním roce své aktivity o oblast závodního 
stravování. Po úspěšném zavedení této činnosti by pak ráda v časovém horizontu 3 let 
rozšířila své podnikání dále, a sice o rozvoz hotových jídel. Pro tyto nově vznikající 
SBU tak bylo třeba vypracovat odpovídající dokument, který by jí byl ku pomoci při 
plánovaném rozvoji. Mým cílem tak bylo navrhnout reálnou business strategii, která by 
společnosti slouţila jako důvěryhodný podklad pro její plánované činnosti.  
Stěţejním krokem celé práce bylo za pomoci potřebných analýz odhalit silné a slabé 
stránky společnosti a rovněţ případná ohroţení a příleţitosti, která mohou být 
podstatnými faktory ovlivňující úspěšnost celé plánované strategie. Pomocí těchto 
analýz jsem tak získala potřebné informace, které odhalily jakým způsobem je třeba 
k zavádění strategie přistupovat, čeho se má společnost vyvarovat, čeho naopak vyuţít 
ve svůj prospěch, na co si dát pozor nebo také čemu věnovat zvýšenou pozornost, aby 
byla navrţená strategie co nejvíce úspěšná.  
Při samotném navrhování business strategií byl pak, v návaznosti na výsledky analýz, 
kladen důraz na budování pozitivní a stabilní image společnosti, získání stálé klientely a 
samozřejmostí byl rovněţ ziskový potenciál. Tyto cíle se tak staly prioritou celé 
strategie a na jejich základě pak bylo v práci i dále postupováno. 
V návaznosti na vytyčené cíle pak následovaly jednotlivé návrhy pro plánovanou 
expanzi podniku. Byly navrţeny marketingové, personální i organizační strategie a to 
jak průřezově pro celou společnost, tak detailně pro jednotlivá SBU, především však pro 
závodní jídelnu, jejíţ realizace je nejvíce aktuální.  Obsahem všech těchto strategií byla 
doporučení, navrţená takovým způsobem, aby vedla k dosaţení vytyčených cílů 
společnosti.  
Doufám, ţe se mi podařilo vypracovat takovou práci, která bude pro společnost 
přínosem a napomůţe jí k jejímu plánovanému rozvoji. Další kroky jsou jiţ v rukou 
samotných členů společnosti, jejichţ úkolem je samotné zavedení této strategie a 
samozřejmě také dohled a kontrola nad plněním vytyčených cílů.  
 
 117 
 
6 SEZNAM POUŢITÉ LITERATURY 
 Literatura 
[1] ČERNÝ, Jiří . Moderní kuchyně ve společném stravování. Praha : Grada Publishing, 
2007. 247 s. 
[2] DEDOUCHOVÁ, Marcela . Strategie podniku. Praha : C. H. Beck, 2001. 256 s. 
ISBN 80-7179-603-4.  
[3] Grasseová Monika – Analýza v rukoumanaţera 
[4] CHARVÁT, Jaroslav. Firemní strategie pro praxi. Praha : Grada Publishing , 2006. 
201 s. ISBN 80-247-1389-6. 
[5] JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Strategický marketing : Strategie a trendy. Praha : Grada 
Publishing, 2008. 269 s. ISBN 978-80-247-2690-8 
[6] KERMALLY, Sultan. Největší představitelé marketingu : jejich hlavní myšlenky a 
názory. Brno : Computer Press, 2006. 104 s. ISBN 80-251-1013-3. 
[7] KEŘKOVSKÝ, Miloslav ; VYKYPĚL, Oldřich . Strategické řízení : teorie pro 
praxi. Praha : C. H. Beck, 2002. 172 s. ISBN 80-7179-578-X.  
[8] KOTLER, Philip , et al. Moderní marketing. 4. evropské vydání. Praha : Grada 
Publishing, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2. 
[9] MALLYA, Thaddeus . Základy strategického řízení a rozhodování. Praha : Grada 
Publishing, 2007. 246 s. ISBN 978-80-247-1911-5. 
[10] ŠKAPA, Stanislav . Mikroekonomie. Brno : CERM, 2006. 117 s. 
[11] WEIHRICH, Heinz ; KOONTZ, Harold . Management. Praha : East Publishing, 
1998. 659 s. ISBN 80-7219-014-8. 
 Elektronické zdroje  
[12] Agris.cz [online]. 15.11.2010 [cit. 2.12.2010]. Dovoz potravin vzrostl po vstupu do EU 
aţ několikanásobně. Dostupné z WWW: 
<http://www.agris.cz/detail.php?iSub=518&id=169009>. 
 
[13] Brno.cz [online]. 2011 [cit. 4.2.2011]. Proč podnikat v Brně?. Dostupné z WWW: 
<http://www.brno.cz/podnikatel/proc-podnikat-v-brne>.  
 
[14] Czech.cz [online]. 18.5.2010 [cit. 10.12.2010]. Česká gastronomie. Dostupné z 
WWW: <http://www.czech.cz/cz/98231-ceska-gastronomie>. 
 118 
 
[15] Czso.cz [online]. 15.12.2010 [cit. 3.2.2011]. Demografický vývoj v Jihomoravském 
kraji v 1. pololetí 2010. Dostupné z WWW: 
<http://czso.cz/XB/REDAKCE.NSF/I/DEMOGRAFICKY_VYVOJ_V_JIHOMORAVSKE
M_KRAJI_V_1_POLOLETI_2010>. 
 
[16] Czso.cz [online]. 2010 [cit. 30.11.2010]. Míra nezaměstnanosti v Jihomoravském kraji k 
30. září 2010. Dostupné z WWW: 
<http://czso.cz/xb/redakce.nsf/i/mira_nezamestnanosti_v_jihomoravskem_kraji_k_30_zari_2
010>. 
 
[17] Czso.cz [online]. 2010 [cit. 30.11.2010]. Výdaje na výzkum a vývoj v Jihomoravském 
kraji v letech 2001 aţ 2008. Dostupné z WWW: 
<http://czso.cz/xb/redakce.nsf/i/vydaje_na_vyzkum_a_vyvoj_v_jihomoravskem_kraji_v_lete
ch_2001_az_2008>. 
 
[18] Denik.cz [online]. 13.3.2011 [cit. 10.5.2011]. Nová sazba DPH. Dostupné z WWW: 
<http://www.denik.cz/z_domova/nova-sazba-dph-jidlo-ani-knihy-to20110313.html>. 
[19] Ekolist.cz [online]. 2.9.2010 [cit. 25.11.2010]. Měsíc biopotravin - trendem je nákup 
přímo od výrobce. Dostupné z WWW: 
<http://ekolist.cz/cz/zpravodajstvi/zpravy/biopotraviny-v-cr-jsou-pro-spotrebitele-drahe-
malokdo-nakupuje-primo-na-farmach>. 
 
[20] Farmářské trhy [online]. 2010 [cit. 25.11.2010]. Dostupné z WWW: 
<http://www.farmarsketrhy.kej.cz/>. 
[21] FinančníNoviny.cz [online]. 19.11.2009 [cit. 5.2.2011]. Závodní stravování. Dostupné z 
WWW: <http://www.financninoviny.cz/kariera/pravo/zpravy/zavodni-stravovani/400209>. 
 
[22] Foodservice.cz [online]. 9.7.2009 [cit. 30.11.2010]. Projektování gastronomických 
provozů. Dostupné z WWW: <http://www.foodservice.cz/gastronomie/projektovani-
gastronomickych-provozu.htm>. 
 
[23] Gastronews.cz [online]. 2001-2011 [cit. 5.2.2011]. Jiné. Dostupné z WWW: 
<http://zakony.gastronews.cz/jine/1/?razeni=>.  
 119 
 
 
[24] Haccp.webnode.cz [online]. 2009 [cit. 5.2.2011]. Co je HACCP? Dostupné z 
WWW: <http://haccp.webnode.cz/co-je-to-haccp/>.  
 
[25] Kurzy.cz [online]. 2011 [cit. 20.1. 2011]. Míra inflace a její vývoj v ČR. Dostupné z 
WWW: <http://www.kurzy.cz/makroekonomika/inflace/>. 
 
[26] Kurzy.cz [online]. 2011 [cit. 2011-05-10]. Nezaměstnanost v ČR. Dostupné z 
WWW: <http://www.kurzy.cz/makroekonomika/nezamestnanost/>.  
 
[27] Kurzy.cz [online]. 2011 [cit. 20.1. 2011]. Vývoj HDP v ČR. Dostupné z WWW: 
<http://www.kurzy.cz/makroekonomika/hdp/>. 
 
[28] Mvcr.cz [online]. 2011 [cit. 15.12.2010]. Adresy v České republice. Dostupné z 
WWW: <http://aplikace.mvcr.cz/ADRESA/B/BRNO/INDEX.HTML>.  
 
[29] Mzp.cz [online]. 2011 [cit. 2011-05-10]. Dostupné z WWW: 
<http://www.mzp.cz/cz/legislativa>. 
 
[30] Ona.idnes.cz [online]. 15.9.2010 [cit. 13.12.2010]. Porce musí být levná a velká, 
tak obědvá typický Čech. Dostupné z WWW: http://ona.idnes.cz/porce-musi-byt-levna-
a-velka-tak-obedva-typicky-cech-fxq-/zdravi.aspx?c=A100915_1450319_zdravi_lf. 
[31] Parlamentnilisty.cz [online]. 13.11.2010 [cit. 30.11.2010]. Fuksa poradil jak poznat 
kvalitní špekáček. Dostupné z WWW: 
<http://www.parlamentnilisty.cz/arena/monitor/180955.aspx>. 
 
[32] Restaurace-hotely.gastronews.cz [online]. 3.3.2009 [cit. 25.11.2010]. Současné trendy v 
gastronomii – umíme uspokojit současného zákazníka v restauraci? Dostupné z WWW: 
<http://restaurace-
hotely.gastronews.cz/soucasne_trendy_v_gastronomii_%E2%80%93_umime_uspokojit_sou
casneho_zakaznika_v_restauraci>. 
 
[33] Skaloud.net [online]. 15.4.2010 [cit. 30.11.2010]. Dáváme na vědu a výzkum 
málo?. Dostupné z WWW: <http://www.skaloud.net/clanky/davame-na-vedu-a-vyzkum-
malo-15-4-2010/>. 
 120 
 
 
[34] Ssvp.wz.cz [online]. 2000 [cit. 2011-05-11]. Význam barv. Dostupné z WWW: 
<http://www.ssvp.wz.cz/Texty/barvy.html>. 
 
[35] Strateg.cz [online]. 2009 [cit. 2011-05-12]. Strategická situační analýza. Dostupné z 
WWW: <http://www.strateg.cz/Strategicka_analyza.html>.  
[36] Turany.cz [online]. 19.10.2009 [cit. 13.12.2010]. O městské části - statutární město 
Brno Dostupné z WWW: <http://www.turany.cz/index.php?nav01=8837&nav02=8839>. 
 
[36] Výzkumný ústav potravinářský Praha [online]. 2010 [cit. 30.11.2010]. Dostupné z 
WWW: <http://www.vupp.cz/czvupp/>. 
[37] Zbynekmlcoch.cz [online]. 2010 [cit.2011-04-14]. Strava v České republice - vývoj a 
trendy, pyramida zdravých potravin. Dostupné z WWW: 
<http://www.zbynekmlcoch.cz/info/strava/strava_v_ceske_republice_vyvoj_a_trendy_pyram
ida_zdravych_potravin.html>. 
 
[38] Zemepis-maturita.studentske.cz [online]. 2.9.2009 [cit. 2.12.2010]. Zeměpis 
cestovního ruchu. Dostupné z WWW: <http://zemepis-
maturita.studentske.cz/2008/11/ekologick-trendy-v-hotelovm-provozu.html>. 
 
 Časopisy 
[39] Kam kráčí česká gastronomie?. Nový PROFIT. 2010, číslo 31, s. 20-24. 
 Přednášky 
[40] Zich, R. Strategický management. (přednáška) Brno :VUT, FP, 24.3.2011.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 121 
 
7 SEZNAM PŘÍLOH 
Příloha 1: Seznam obrázků 
Příloha 2: Seznam grafů 
Příloha 3: Seznam tabulek 
Příloha 4: Seznam schémat 
Příloha 5: Vizitka – starý formát  
Příloha 6: Letáček – starý formát 
Příloha 7:  Spotřeba domácností 
 
 122 
 
Příloha 1: Seznam obrázků  
OBRÁZEK 1: STUPNĚ PODNIKOVÉHO ŘÍZENÍ ........................................................... 14 
OBRÁZEK 2: HIERARCHIE FIREMNÍCH STRATEGIÍ .................................................. 19 
OBRÁZEK 3: PORTERŮV KONKURENČNÍ MODEL .................................................... 26 
OBRÁZEK 4: HODNOTOVÝ ŘETĚZEC .......................................................................... 30 
OBRÁZEK 5:  MATICE SWOT ......................................................................................... 81 
OBRÁZEK 6: KONKURENČNÍ PODSTATA SBU´S ....................................................... 92 
OBRÁZEK 7: DIVERZIFIKACE SBU´S ........................................................................... 93 
OBRÁZEK 8: KRITICKÁ MÍSTA REALIZACE ............................................................. 115 
 
Příloha 2: Seznam grafů 
GRAF 1: SPOTŘEBA DOMÁCNOSTÍ V ROCE 2009 ...................................................... 47 
GRAF 2: VÝVOJ TRŢEB V ROCE 2005 – 2010 ............................................................... 70 
GRAF 3: VÝVOJ TRŢEB V ROCE 2005 – 2010 ............................................................... 71 
GRAF 4: VÝVOJ TRŢEB V ROCE 2005 – 2010 ............................................................... 71 
GRAF 5: STRUKTURA NÁKLADŮ ................................................................................. 72 
  
Příloha 3: Seznam tabulek 
TABULKA 1: FORMY ŘÍZENÍ ......................................................................................... 15 
TABULKA 2: OBECNÉ ÚDAJE O SPOLEČNOSTI ......................................................... 38 
TABULKA 3: LEGISLATIVNÍ FAKTORY ....................................................................... 44 
TABULKA 4: DODAVATELÉ SPOLEČNOSTI PARTY STYL ....................................... 52 
TABULKA 5: ZÁVODNÍ JÍDELNY BRNO ...................................................................... 55 
TABULKA 6: VÝSLEDEK HOSPODAŘENÍ .................................................................... 73 
TABULKA 7: ZHODNOCENÍ PROFILU PŘÍLEŢITOSTÍ A HROZEB ............................ 75 
TABULKA 8: ZHODNOCENÍ PROFILU SILNÝCH A SLABÝCH STRÁNEK ............... 76 
TABULKA 9: SWOT ANALÝZA, SILNÉ A SLABÉ STRANKY ..................................... 78 
TABULKA 10: SWOT ANALÝZA, PŘÍLEŢITOSTI A HROZBY .................................... 80 
TABULKA 11: AKČNÍ PLÁN NA ROK 2011 ................................................................. 109 
TABULKA 12: PŘEDPOKLÁDANÝ OBJEM TRŢEB – JÍDELNA – ROK 2011 ............ 110 
 123 
 
TABULKA 13: MĚSÍČNÍ SKLADBA VÝDAJŮ – JÍDELNA ......................................... 111 
TABULKA 14: VÝPOČET MĚSÍČNÍCH MEZD ............................................................. 111 
TABULKA 15: OSTATNÍ PŘEDPOKLÁDANÉ VÝDAJE – ROK 2011 ......................... 112 
TABULKA 16: PŘEDPOKLÁDANÝ OBJEM TRŢEB – JÍDELNA – ROK 2012, 2013 .. 113 
TABULKA 17: PŘEDPOKLÁDANÉ ZISKY SPOLEČNOSTI ........................................ 114 
 
Příloha 4: Seznam schémat 
SCHÉMA 1: PROCES STRATEGICKÉHO ŘÍZENÍ .......................................................... 16 
SCHÉMA 2: ORGANIZAČNÍ STRUKTURA PARTY STYL ............................................ 97 
 124 
 
 
 Příloha 5: Vizitka – starý formát  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 125 
 
Příloha 6: Letáček – starý formát 
 
 
 126 
 
Příloha 7: Spotřeba domácností 
 
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Potraviny a nealkoholické nápoje 22,85% 22,16% 21,19% 21,18% 20,61% 20,13% 20,06% 20,11% 18,00%
Alkoholické nápoje, tabák 3,11% 3,12% 3,00% 2,88% 2,86% 2,86% 2,86% 2,75% 2,70%
Odívání a obuv 6,67% 6,50% 6,17% 5,93% 5,59% 5,44% 5,37% 5,18% 5,50%
Bydlení, voda, energie, paliva 18,60% 19,84% 19,69% 19,31% 20,13% 20,71% 19,85% 19,89% 19,50%
Bytové vybavení, zařízení domácnosti; opravy 6,92% 6,90% 6,73% 6,54% 6,72% 6,88% 7,10% 6,75% 6,80%
Zdraví 1,71% 1,76% 1,86% 1,92% 1,97% 2,05% 2,28% 2,73% 2,30%
Doprava 10,96% 9,99% 10,69% 10,99% 11,12% 10,94% 10,76% 11,06% 12,00%
Pošty a telekomunikace 3,89% 4,05% 4,33% 4,61% 4,57% 4,77% 4,67% 4,65% 4,60%
Rekreace a kultura 10,57% 10,51% 10,77% 10,94% 10,62% 10,20% 10,51% 10,53% 10,50%
Vzdělávání 0,56% 0,57% 0,65% 0,59% 0,55% 0,54% 0,58% 0,61% 0,70%
Stravování a ubytování 5,20% 5,11% 5,25% 5,27% 5,10% 5,04% 5,16% 5,18% 5,80%
Ostatní zboţí a sluţby 8,96% 9,48% 9,65% 9,84% 10,16% 10,44% 10,80% 10,55% 11,80%
Suma 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%  
